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RESUMEN

La investigacion titulada Marketing digital y captacion de clientes en una empresa
de eventos y producciones de Puente Piedra, 2023 tuvo como principal objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes, a partir
de ello, esta investigacion, se desarroll6 segun el enfoque cuantitativo,
considerandose como disefio de tipo no experimental, y correlacional. La poblacion
de estudio estuvo conformada por 129 clientes y la muestra seleccionada
probabilisticamente estuvo constituida por 97 clientes. En cuanto a los reportes de
esta investigacion, el 40.2% de clientes percibieron de nivel regular el marketing
digital, el 42.3% de clientes, manifestaron que la captacién de clientes es regular.
Por otro lado, el resultado inferencial de la prueba de hipétesis general fue
significativa estableciendo de esta forma, que ambas variables se relacionan,
ademas, se pudo hallar Rho igual a 0.753, llegando a la conclusion de que el
marketing digital se correlaciona positivamente con la captacion de clientes, lo que
implica, que un mayor énfasis en el marketing digital por parte de la empresa, existe

mayor probabilidad de que se capte una mayor cantidad de clientes.

Palabras clave: marketing digital, captacion de clientes, lealtad, fidelizacion
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ABSTRACT

The main objective of this research entitled Digital marketing and customer
acquisition in an events and productions company in Puente Piedra, 2023 was to
determine the relationship between digital marketing and customer acquisition,
based on this, this research was developed according to the quantitative approach,
considering it as a non-experimental and correlational design. The study population
was made up of 129 clients and the probabilistically selected sample was made up
of 97 clients. Regarding the results of this research, 40.2% of clients perceived
digital marketing as a regular level, 42.3% of clients stated that customer acquisition
is regular. On the other hand, the inferential result of the general hypothesis test
was significant, establishing in this way that both variables are related, in addition,
Rho could be found equal to 0.753, reaching the conclusion that digital marketing is
positively correlated with the customer acquisition, which implies that with greater
emphasis on digital marketing by the company, there is a greater probability that a

greater number of customers will be attracted.

Keywords: digital marketing, customer acquisition, loyalty, loyalty



INTRODUCCION

La preocupacion maxima de toda empresa son los clientes. De ahi que los
clientes son la razén de existencia de las empresas, vale decir, si no hay clientes,
no hay empresas. Esta premisa narra la necesidad de las empresas de captar y
fidelizar los clientes para lograr su beneficio econdmico, rentabilidad y otros
(Palacios et al., 2020). Para ello, es importante que en las empresas se tomen las
decisiones adecuadas y lograr mantenerse activas, rentables y competitivas
(Nufiez y Miranda, 2020).

En este escenario, una de las inquietudes de las empresas estan
relacionadas con la captacion y fidelizacion de clientes en el que son necesarias
las estrategias de marketing para lograr captar y desarrollar la lealtad del cliente
considerando que el entorno actual es cambiante (Fernandez et al., 2019). Por otro
lado, en el entorno altamente competitivo es importante establecer relaciones mas
duraderas con los clientes (Adanaqué, 2020); tal como lo refiere Gunawan (2022)
quien manifestdé que la fuerte competencia en las empresas obliga a estas a
proponer diversas estrategias para mejorar los procesos de captacion y fidelizacion

de clientes.

En el contexto internacional, el 68.0% de clientes de un estudio indicaron
que las empresas pierden clientes debido a la mala atencion y la indiferencia mucho
mas que por la calidad de los productos o por los precios que se ofertan en la
competencia (Schnarch, 2022). Esta situacion afecta a las empresas que, debido a
las bajas ventas, entran en liquidacion y cierres. Tal es el caso de un reporte de
investigacion realizado en pymes de Colombia, con cifras que bordean el 70.0% de
liquidacion. Ademas, en este estudio se puntualizo que un 23.10% de las empresas
evaluadas consideraron como un gasto el marketing digital, es decir, no vieron el

potencial necesario para mejorar sus economias. (Trejos, 2020).

A nivel nacional, en una investigacion realizada por Sanca y Cardenas (2021)
se reportd que el 51.8% de encuestados percibieron como regular el nivel de
captacion de clientes, y un 12.9% lo consideraron como deficiente; y aunque en la
empresa se perciba como regular no significa que esté del todo bien, ya que el
proceso de captar clientes es un paso previo a la fidelizacién al cual se debe de

llegar.



A nivel local, en una empresa de eventos de Puente Piedra ha sido
duramente golpeada por las repercusiones de Covid-19, ya que durante dos afios
y medio no llego a operar por la emergencia sanitaria y las restricciones sanitarias,
y dado que muchas empresas llegaron a quebrar, muchas han tenido que
replantear sus reaperturas, haciendo inversiones para lograrlo. En este escenario,
la empresa no ha llegado a captar los clientes necesarios para obtener la
rentabilidad esperada, es por ello, la urgente necesidad de reformular o reorientar
el proceso de marketing digital para lograr la captacion.

En concordancia con lo expresado, se ha formulado la pregunta de
investigacion: ¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y captacion de clientes
en una empresa de eventos y producciones de Puente Piedra, 2023?; del mismo
modo, se plantearon las preguntas especificas: a) ¢ Qué relacion existe entre el flujo
y la captacion de clientes?; b) ¢Qué relacion existe entre la funcionalidad y
captacion de clientes?; c) ¢Qué relacion existe entre el feedback y captacion de

clientes?;y, d) ¢ Qué relacion existe entre la fidelizacion y captacion de clientes?

La investigacién centrada en el estudio del marketing y su relacién con la
captacion de clientes, tiene respaldo tedrico en aportes como la teoria del
comportamiento del consumidor, cuyo enfoque se centra en como los
consumidores llegan a tomar decisiones para realizar una compra (Papanicolau
et al., 2022).

De forma similar, el estudio se respalda metodol6gicamente porque se
emplea enfoque cuantitativo lo que proporciona una base sélida para obtener y
lograr conclusiones basadas en evidencia numérica sobre la base de andlisis

estadisticos inferenciales, para la generalizacion de resultados con mejor precision.

Asi también, la investigacion se justifica en el contexto practico, porque los
resultados podran ser empleados. como diagndéstico, y podran ser Utiles para el
administrador de la empresa, quien, en base a ello, podra plantear o formular
diversas estrategias a fin de mejorar la captacion de clientes haciendo una correcta

implementacion de marketing digital.

De esta manera, se ha planteado como objetivo principal: Determinar la

relacion significativa entre el marketing digital y captacion de clientes en una
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empresa de eventos y producciones de Puente Piedra, 2023; de similar modo, los
objetivos secundarios: a) Determinar la relacion entre el flujo y captacion de
clientes; b) Determinar la relacion entre la funcionalidad y captacion de clientes; c)
Determinar la relacion entre el feedback y captacion de clientes; y, d) Determinar la

relacion entre la fidelizacion y captacion de clientes.

La hipotesis general fue planteada bajo el supuesto de que: Existe relacion
significativa entre el marketing digital y captacién de clientes en una empresa de
eventos y producciones de Puente Piedra, 2023; del mismo modo, las hipotesis
secundarias son: a) Existe relacién significativa entre el flujo y captacion de clientes;
b) Existe relacion significativa entre la funcionalidad y captacién de clientes; c)
Existe relacion significativa entre el feedback y captacion de clientes; y, d) Existe
relacion significativa entre la fidelizacion y captacion de clientes.



Il. MARCO TEORICO

En el contexto internacional, Caja (2022) llevo adelante un estudio con la
intencion de corroborar que el marketing relacional tiene una vinculacién positiva
con la fidelizacion del cliente. Por tal motivo, abordé el estudio desde un enfoque
cuantitativo con alcance correlacional, considerando una muestra de 80 clientes.
Los hallazgos han permitido conocer que ambas variables se relacionan (p < 0.05)
de manera directa y positiva débil (Rho = 0.245). Se concluye que el marketing
relacional se correlaciona directamente con la fidelizacion del cliente, lo que indica

gue un adecuado marketing incrementa de manera positiva con la fidelizacién.

Pila (2022) en Ecuador difundié una indagacién con el objetivo de comprobar
si las estrategias de marketing se relacionan con la competitividad. Para ello, llevo
a cabo el estudio utilizando un enfoque cuantitativo con alcance correlacional y
contd con la participacion de 65 clientes. Las encuestas realizadas permitieron
obtener resultados inferenciales, destacando un valor estadisticamente significativo
(p < 0.05) y Rho = 0.973. Se concluyo que las estrategias de marketing presentan
una correlaciéon positiva con la competitividad. En base a esto, el investigador
menciond que reforzando las estrategias y aprovechando las redes sociales, se

lograra captar nuevos clientes.

De igual manera, en la investigacion de Rueda et al. (2020) se examingd la
correlacién de las variables marketing digital y comportamiento del consumidor. Se
llevé a cabo un estudio cuantitativo correlacional con una muestra de 116 clientes.
Los resultados revelaron que el 89.0% de los encuestados realizaba compras por
internet, mientras que el 49.0% de los clientes se mostraba indiferente ante la
publicidad en linea. Ademas, el 51.0% de los usuarios afirmo que las redes sociales
influyen en su decision de compra. Se concluy6 que el marketing digital desempefia

un papel importante en la interaccion con los clientes.

Por su parte, Arreaga y Alvarez (2022) llevaron a cabo una indagacion con
el objetivo de analizar la estrategia de marketing para captar clientes. Utilizaron un
enfoque cuantitativo y cualitativo en el estudio. Los autores resaltaron la relevancia
del inbound marketing como una estrategia efectiva para fidelizar clientes a largo
plazo. El inbound marketing se centra en la creacion de contenido de alta calidad,

como blogs, infografias, videos y otros recursos que brinden valor a los usuarios.
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Ademas, el inbound marketing también utiliza técnicas de SEO y redes sociales a
fin de elevar la visibilidad del contenido y atraer a los clientes potenciales hacia el

sitio web de la empresa de manera organica, es decir, de forma natural.

En cuanto a los trabajos previos del contexto nacional destacan los
siguientes por su aporte a la investigacion: Lopez y Rubio (2023) llevaron a cabo
una investigacion en Piura con el objetivo de investigar la relacidon entre el marketing
digital y la captacion de clientes. Utilizaron una metodologia cuantitativa-
correlacional y la muestra consistié en 96 usuarios. En relacion a los hallazgos, se
observd que el 72.9% de los informantes que consideraron el marketing digital
como de nivel éptimo también percibieron un nivel 6ptimo de captacién. Mediante
un nivel de significancia por debajo del parametro 0.05 y Rho = 0.819, los
investigadores lograron verificar dicha relacién. Como conclusion, se determino que

el marketing digital desempefia un papel clave en la captacion de clientes.

Portillo (2023) llevo adelante un estudio con el objetivo de corroborar la
relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes. Con ese fin, llevé a
cabo un estudio cuantitativo correlacional, en el cual participaron 209 clientes. Los
resultados del estudio revelaron que el 83.73% de los clientes percibieron el nivel
de marketing digital de la empresa como medio, mientras que el 63.64% de los
encuestados mostraron un nivel intermedio en la captacion A partir del andlisis
inferencial, el resultado fue significativamente al 95.0% y se obtuvo un valor Rho =
0.733. Estos resultados respaldaron vinculacion bivariada llegando a la conclusién
de que el marketing digital al presentar una relacién directa, incrementa la

captacion, mientras mayor sea el marketing.

Otro aporte destacado, lo proporciona Gutierrez y Lagos (2022) en cuyo
estudio realizado en Piura, se ha encargado de comprobar que el marketing digital
se relaciona con la captacion de clientes, motivandolos a desarrollar una
investigacién cuantitativa-correlacional que conté con la colaboracion de 102
clientes de una empresa. En cuanto a los resultados, el valor de significancia resultd
inferior a 0.05 y Rho = 0.884 fueron suficientes criterios para que los investigadores
afirmaran que entre ambas variables existe una relacion positiva, llegando a
corroborar que el marketing digital ofrece una serie de posibilidades que aplicados

adecuadamente benefician la captacion de clientes.



Por su parte, Trelles (2022) realiz6 una investigacion y propuso como
objetivo verificar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes. Este
estudio fue desarrollado cuantitativamente y de nivel correlacional en la que se llevo
a cabo con la participacion de 210 clientes. En relacion a los hallazgos, el 57.1%
de los clientes indicaron que cuando el marketing digital es deficiente, también el
nivel de captacion es deficiente. De acuerdo al resultado inferencial, la significancia
por dejado de 0.05 permitié al investigador comprobar dicha relacion, por lo que
concluyé que el marketing digital mediante las correctas estrategias contribuye a la

captacion.

Peralta y Villanueva (2022) desarrollaron un estudio a fin de comprobar que
el marketing digital se relaciona con la captacion de clientes, efectuada mediante
un estudio cuantitativo descriptivo correlacional en el que se consideraron la
participacion de 77 clientes seleccionados probabilisticamente, cuyos resultados
muestran que el 80.0% de clientes estuvieron totalmente de acuerdo con el
marketing digital, el 53.0% de encuestados también manifestaron estar totalmente
de acuerdo; y segun los resultados inferenciales, el valor de significancia fue inferior
a 0.05 y Rho = 0.645, a través del cual, los investigadores lograron constatar que
las variables se relacionan de manera positiva, llegando a la conclusién de que el

marketing digital resulta ventajoso para atraer clientes.

La variable marketing digital, tiene una historia corta, pues aparece con las
tecnologias de informacion y tiene sus bases en el marketing. Actualmente el
marketing digital se encuentra muy difundido sobre todo porque existe una
interaccion grande en las redes, es decir, los consumidores utilizan cada vez mas
las redes sociales y se conectan empleando medios digitales ya sea para
comunicar o compartir informacion (Santamaria etal., 2022). Actualmente, el
marketing ha evolucionado y es un concepto que sugiere un proceso social que se
caracteriza porque se gesta un intercambio y entrega de valor a los consumidores
mediante la oferta de una serie de productos y servicios demandados (Zamarrefio,
2020).

Para completar el entendimiento del marketing digital, Fuente, 2019 (citado
por Miranda et al., 2022) indicé que no se debe de reducir el término marketing a
un solo proceso social, sino que debe observarse en una mayor dimension, ya que

6



su potencial es la de establecer un vinculo y comunicacion de la empresa con los
consumidores o clientes y es a través de las estrategias empleadas que se llega

lograr este objetivo.

En el @mbito del marketing digital, son diversas las definiciones que se
encuentra en la literatura cientifica actual, tales como Alwan y Alshurideh, 2022
(citado por Sanchez et al., 2021) quienes la han definido como el empleo de las
tecnologias digitales e informacion que integradas al conocimiento del marketing
tradicional aspiran lograr los objetivos del marketing. En la misma linea de
definiciones, Chaffey y Chadwick, 2014 (citado por Calle et al., 2020) afirmaron que
el marketing digital es el empleo del conocimiento del marketing pero empleando
los medios y recursos digitales, empleando ademas los datos que se generan por
operaciones o transacciones y que contienen informacién sobre las caracteristicas

de los clientes.

Por su parte, Santamaria et al. (2022) han considerado que el marketing
digital es un proceso adaptativo y tecnolégico, es decir, se adapta a los
requerimientos de los clientes, ya que estos suelen cambiar en sus
comportamientos de compra y necesidades; y lo tecnoldgico que se traduce no solo
al empleo de tecnologias, sino en respuesta a las tendencias de uso tecnolégico de

parte de los consumidores.

Ademas, el marketing digital con miras de alcanzar sus metas requiere de
estrategias y de acuerdo con Olson et al. (2021) existen cuatro tipos de estrategias
de marketing digital: a) prospectores, en relacion a la finalidad de expandir el
mercado o0 en la busqueda de nuevas oportunidades, b) analizadores, son
estrategias disefiadas para explorar nuevas opciones, c) defensores de bajo costo,
es aquella que busca mantener una imagen de bajo costo en un mercado limitado
y, d) defensores diferenciados, que centra su atencién en la fidelizacion de clientes
mediante la implementacion de estrategias buscando diferenciarse de los demas

con ofertas unicas.

Las estrategias aplicadas al Marketing digital se pueden clasificar en: a)
estrategias SEM, es aquella que busca mejorar la posicion y visibilidad de una
pagina web, para que fuese facil de localizar en los motores de busqueda; b)

estrategias SEO, es aquella que tiene la finalidad de tener una mejor ubicacion y
7



visibilidad en relacion a los hallazgos de busqueda organicos, es decir aquellos que
no son pagados; y, c) estrategia SMM, es aquella que se enfoca en las redes
sociales con el fin de capitalizar la relacion con el cliente mediante la publicacion

de contenidos relevantes (Arreaga y Alvarez, 2022).

Las estrategias de marketing son conocidas también como herramientas y
hacen referencia a un conjunto de acciones que se emprenden con la intencién de
comunicar a los potenciales clientes o consumidores los beneficios de obtener los
productos o servicios de la empresa a fin de lograr mejorar las ventas y crear una
ventaja competitiva (Carbache et al., 2020). En relacion a las estrategias de
marketing digital, el marketing de contenidos, es una de las mas empleadas para
obtener clientes disefiando contenido de valor al cliente como medio (Chango y
Lara, 2020).

Para evaluar el marketing digital, se optdé por las dimensiones: Flujo,
Funcionalidad, Feedback, Fidelizacion (Calle et al., 2020).

La dimension flujo, describe la experiencia del usuario en un entorno web o

aplicacion (Garcia 'y Ledn, 2021).

La dimension funcionalidad, es la capacidad de navegabilidad, vale decir,
cuenta la experiencia del usuario sobre la navegacion en la pagina o medio digital

que debe ser intuitivo y facil para el usuario (Garcia y Leon, 2021).

La dimensiéon feedback, se basa en la retroalimentaciéon, vale decir, la
interaccién con el usuario que navega en un sitio web o digital, y de como se

responde a las necesidades y se mantiene un vinculo (Garcia y Ledn, 2021).

La dimension fidelizacion, refiere a parte del proceso donde ya se capturo la
atencion del cliente y la pagina responde a sus necesidades por lo tanto solo queda
fidelizarlo (Garcia y Ledn, 2021).

La variable captacion de clientes tiene entre sus aportes tedricos diversas
definiciones que se detalla a continuacién. Asi, la captacién es el proceso de
incorporar nuevos clientes, es decir, es buscar y localizar a los clientes (Sanca y
Cérdenas, 2021).



Para Diaz y Serna (2020) la captacion es parte de un proceso mayor, y en
esta fase se da basicamente dos pasos: el primero es la identificacion del cliente
potencial y el segundo logra que este potencial cliente se adhiera a la propuesta y

por tanto de establezca una vinculacion.

En la captacion de clientes existen conceptos vinculados como lo son: la
fidelizacion de clientes y la lealtad del cliente. De acuerdo con Adanaqué (2020) la
fidelizacion es parte de un proceso cuya intencién es la de fomentar la lealtad del
cliente, que se caracteriza por un mayor compromiso del cliente. Para Lépez (2018)
la fidelizacion de clientes se distingue porque la empresa busca establecer y
mantener la relacidén con sus clientes en el largo plazo, especialmente con clientes
mas rentables. En opinion de Tocas et al. (2018) la fidelizacion no es solo un
proceso, sino que incluye una accion estratégica; es decir, que implican acciones
intencionadas, pensadas, enfocadas y que tienen la pretension de conservar al

cliente, estableciendo un vinculo.

De acuerdo con Arslan (2020) esta lealtad implica un compromiso de la
marca o la empresa con el cliente. Segun, Villas, 2004 (citado por Arslan, 2020) la
lealtad del cliente es una medida que implica hasta qué punto el cliente se relaciona

con la empresa, sus productos o servicios.

Para evaluar la captaciéon de clientes, se consideré las dimensiones:

prospeccion, identificacién, y decision de los clientes (Sanca y Cardenas, 2021).

La prospeccion de clientes es el proceso de ubicar o encontrar a los
potenciales clientes, cuyo objetivo principal es la de establecer un vinculo (Sancay
Cérdenas, 2021). De acuerdo con Metilda y R (2021) la prospeccion es la primera
etapa del proceso del ciclo de vida, y tiene por objetivo convertirlos en nuevos

clientes.

La identificacion de clientes potenciales, que es parte del proceso en la que
se determina qué tipo de cliente es el que necesita la empresa o mejor dicho es
analizar las caracteristicas del cliente cuyas necesidades satisface la empresa
(Sanca y Céardenas, 2021).

La decision de los clientes, es que los clientes deciden adherirse a una

propuesta en la adquisicion de productos o servicios (Sanca y Cardenas, 2021).



1. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue aplicada, puesto que, se aplican los conocimientos para
buscar resolver un problema, es decir, se basa, en la necesidad de mejorar o
cambiar positivamente una situacion que representa una probleméatica (Castro
et al., 2023).

El enfoque del estudio fue cuantitativo. Se caracteriza porque se formulan
hipétesis bajo el método hipotético, con la intencion de comprobarlas mediante
meétodos estadisticos. Las hipo6tesis que se enuncian se basan en conocimientos

previos y argumentacion légica (Rasinger, 2020).

3.1.2. Disefio de investigacion

El estudio se respaldd en un disefio no experimental. Un disefio no
experimental es cuando el investigador no manipula intencionalmente la variable,
ya que tan solo se encarga de observar y medir los fenbmenos que investiga en el
estado, situacion o contexto en el que se desarrollen tal cual se exponen; y es
transversal porque las técnicas que se emplean para la recoleccion de informacién

se emplean una Unica vez (Hernandez et al., 2018).

El estudio se enfocd en el alcance correlacional, ya que se orienta a la
verificacion de vinculo o relacion que puede existir entre dos variables, cuyo grado

de correlacioén indicaria la fuerza con la que se vinculan (Pereyra, 2020).

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Marketing digital
Definicion conceptual

De acuerdo con Chaffey y Chadwick, 2014 (citado por Calle et al., 2020) el
marketing digital es el empleo del conocimiento del marketing pero empleando los

medios y recursos digitales, empleando ademas los datos que se generan por
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operaciones o transacciones y que contienen informacidn sobre las caracteristicas

de los clientes.
Definicién operacional

Se evalu6 mediante cuestionario conformado por 17 preguntas las cuales

estan disefiadas para medir el marketing digital mediante sus dimensiones.
Escala:

Politbmica ordinal

Variable 2: captacion de clientes
Definicion conceptual

La captacion de clientes es el proceso de incorporar nuevos clientes, es
decir, es buscar y localizar a los clientes (Sanca y Cardenas, 2021).

Definicion operacional

Se evaluo6 segun cuestionario conformado por 15 preguntas que evaltan las

dimensiones de la variable captacion de clientes.
Escala:

Politbmica ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Fue integrada por 129 clientes. La poblacién es el conjunto de entidades, en
este caso de personas, y como tales poseen caracteristicas o atributos similares,

siendo de interés para el investigador (Bologna, 2018).
Criterios de inclusion

Se incluyeron a clientes de la empresa de eventos, de los cuales se cuenta

con un registro.
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Criterios de exclusion

Se excluyeron a clientes que no deseen participar del estudio.

3.3.2. Muestra

La muestra incluy6 a 97 clientes. La muestra es considerado como la parte
representativa de una poblacidon, que es extraida empleando los métodos de

muestreo (Latorre et al., 2021).

Para determinar el tamafio de muestra, se ha determinado mediante formula

de poblaciones finitas (Maldonado, 2018):

B Z%.p.q.N
CE2(N-1)+Z2%.p.q

n

(1,96)% * 0,5 * 0,5 * 129

= 0.05)2(129 — 1) + (1.96)2 < 0505/

n

3.3.3. Muestreo

El muestro fue no probabilistico. Debido a que no se empleara la probabilidad
como recurso para seleccionar a la muestra, sino sera por conveniencia, de

acuerdo a las necesidades de la investigacion (Mias, 2018).

3.3.4. Unidad de anédlisis

Cliente de la empresa de eventos y producciones de Puente Piedra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica que se aplico fue la encuesta, siendo esta, la forma mas apropiada
para la recoleccion de informacion, ya que permite obtener informacion de un grupo

de participantes de manera presencial u online (Pereyra, 2020).

Los instrumentos son cualquier recurso empleado, ya sea en formato digital

0 impreso que permite registrar las respuestas que proporcionan los informantes o
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encuestados acerca de un tema determinado. Para el estudio se emple6 el
cuestionario autoadministrado, que es un conjunto de preguntas que deben de
responder los participantes del estudio sin la intervencion del investigador (Bilbao y
Escobar, 2020).

Es una cualidad que debe poseer un instrumento que indica que es capaz
de medir la variable para el cual se ha disefiado, es decir, que cuantific6 con mayor
precision a la variable, y una forma de validar el instrumento es mediante el juicio
de expertos (Sanchez, 2022). En la presente investigacion se realizé la validacion
de contenido mediante la valoracion de expertos, quienes con los conocimientos,
experticia y profesionalismo verifican que las preguntas de los instrumentos

correspondan a lo que se debe de medir.

Es el grado de replicacion o reproducibilidad de un instrumento, es decir, la
consistencia de los resultados cuando estos se aplican en las mismas condiciones
nuevamente (Hernandez y Mendoza, 2018). En el ambito de este estudio, se
efectud una prueba piloto, y se analizé estadisticamente la confiabilidad empleando
para ello el Alfa de Cronbach. El valor de referencia que se tomé en cuenta, fue de
0.80 en adelante, considerado como bueno para poder aplicar las encuestas. Por

lo tanto, ambos instrumentos presentan alta confiabilidad.

Tabla 1

Confiabilidad de los instrumentos
Variable Alfa de Cronbach ltems
Marketing digital 0.921 17
Captacion de clientes 0.917 15

3.5. Procedimientos

Se efectuaron: a) se solicitd permiso a la empresa en cuestion para efectuar
las encuestas. Fue importante obtener la autorizacidon correspondiente antes de
proceder con las encuestas para garantizar la colaboracion y buena disposicion de
la empresa. b) Una vez se obtuvo la autorizacion de parte del gerente de la

empresa, se coording la realizacion de las encuestas. Esto implica establecer un
13



cronograma y un plan de trabajo para realizar las encuestas de manera efectiva y
eficiente; y c¢) Finalmente, se procedio a realizar las encuestas. En este paso, se
aplicaron los cuestionarios diseflados previamente a los participantes

seleccionados, siguiendo el cronograma y el plan de trabajo establecido.

3.6. Método de analisis de datos

Para el andlisis de datos se requirié del uso del software estadistico SPSS
v.26 y para la matriz de datos, se emple6 Excel. Dichas herramientas permitieron
realizar diversas operaciones estadisticas y de visualizacién de datos para obtener
informacion relevante a partir del tratamiento de los datos (Cafiadas y San Luis,
2018).

Ademas, en el contexto del presente estudio se realiz6 dos tipos de analisis:
el primero fue de tipo descriptivo, y su propésito fue describir las caracteristicas
relevantes de la muestra de estudio, para ello, se emplearon la distribucion de
frecuencias y evaluar o diagnosticar el nivel de cada variable, también se hizo uso
de las tablas cruzadas para analizar la informacion entre los niveles de cada
variable (Galindo, 2020).

Un segundo analisis corresponde al tipo inferencial. En este proceso se
efectuaron basicamente las pruebas de hipétesis, pero en muchos casos son
antecedidas por la prueba de normalidad. De esta manera, se averigu6 si las
muestras en estudio presentaron distribucién normal o no. De esta manera, se
designo las pruebas no paramétricas, tales como Rho de Spearman o Tau b de
Kendall (Boza et al., 2023).

3.7. Aspectos éticos

Se dio continuidad a las siguientes consideraciones éticas: a) respeto a la
autonomia, mediante el cual, se respet6 y salvaguardo la libre decision de cada
participante en aceptar o rechazar el estudio, b) beneficencia, que implicé que la
investigacion se realiza para hacer el bien, es decir, el objetivo final es solucionar

problemas de la sociedad y por ello, es benéfico; ¢) consentimiento informado,
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mediante el cual, se obtiene la respuesta expresa del participante decidiendo o no
participar del estudio, cuya decision la tomé el participante una vez haya sido
informado con todo lo concerniente al estudio, como ventajas, riesgos, beneficios o

cualquier duda (Morguecho et al., 2022).
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 2
Niveles de la variable marketing digital y sus dimensiones
Marketing _ _ _ Fidelizacion
o Flujo Funcionalidad Feedback
Niveles digital
f % f % f % f % f %

Deficiente 23 23,7 17 17,5 27 27,8 20 206 18 18,6
Regular 39 40,2 53 546 44 45,4 33 340 50 515
Bueno 35 36,1 27 27,8 26 26,8 44 454 29 299

Total 97 100,0 97 1000 97 1000 97 100,0 97 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

De acuerdo con los resultados exhibidos en la tabla 2, del total de
encuestados, el 40.2% han percibido de nivel regular el marketing digital de la
empresa, el 36.1% han valorado como bueno y el 23.7% han apreciado como
deficiente.

En relacién a la dimension flujo, el 54.6% de encuestados, han percibido
como regular el flujo, el 27.8% han apreciado como bueno y el 17.5% han valorado
como deficiente. De acuerdo a la dimension funcionalidad, el 45.4% de clientes han
percibido como regular, el 27.8% han valorado como deficiente y el 26.8% han
considerado como bueno. En lo relativo a la dimension feedback, el 45.4% de
clientes han indicado un nivel bueno, el 34.0% han valorado como regular y el
20.6% como deficiente. Y, en lo que concierne a la fidelizacion, el 51.5% de
encuestados han valorado como regular, el 29.9% han referido como bueno y el
18.6% como deficiente.
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Tabla 3

Niveles de la captacion de clientes y sus dimensiones

Captacion de  Prospeccion  Identificacion de  Decision de

Niveles clientes de clientes clientes los clientes
f % f % f % f %

Bajo 19 19,6 18 18,6 20 20,6 22 22,7

Medio 41 42,3 52 53,6 36 37,1 48 49,5

Alto 37 38,1 27 27,8 41 42,3 27 27,8

Total 97 100,0 97 100,0 97 100,0 97 100,0

Nota: f=Frecuencia absoluta

De acuerdo a las observaciones reportados en la tabla 3, del total de

encuestados, el 42.3% han evaluado de nivel medio la captacion de clientes, el

38.1% han valorado como alto y el 19.6% han considerado de bajo nivel.

En cuanto a la dimensién prospeccién de clientes, el 53.6% de encuestados

han considerado de nivel alto, el 27.8% han apreciado de medio nivel y el 18.6%

han percibido como bajo. Del mismo modo, en la dimensién identificacion de

clientes, el 42.3% de encuestados han valorado como alto, el 37.1% han

considerado de nivel medio y el 20.6% han percibido de bajo nivel. En relacion a la

dimension decision de los clientes, el 49.5% de encuestados, consideraron de nivel

medio, el 27.8% de alto nivel y el 22.7% de bajo nivel.
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Resultados inferenciales

Prueba de normalidad

Tabla 4
Normalidad KS

Kolmogorov Smirnov

Est. Df Sig.
Marketing digital ,136 97 ,000
Captacion de clientes ,165 97 ,000

De acuerdo a lo observado, los valores de significancia obtenidos en la
prueba de Kolmogorov-Smirnov son valores inferiores a 0.05, por lo que se
determina que las muestras no tienen distribucién normal, esto quiere decir, que
para probar las hipotesis correlacionales se usé Rho de Spearman como estadistico

de prueba no paramétrica.

18



Tabla b

Correlacion entre marketing digital y captacion de clientes

Rho de Spearman Captacion de
clientes
Coeficiente de correlacion , 753
Marketing digital Sig. (bilateral) 000
N 97

Segun la informacion mostrada, el valor de significancia result6 inferior al
0.05 por lo que se comprob6 que las dos variables si se relacionan; por otro lado,
Rho = 0.753 que implica que existe correlacion positiva alta entre el marketing
digital y la captacion de clientes; eso quiere decir, un incremento en el marketing

digital, también generara un incremento en la captacion de clientes.
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Tabla 6

Correlacién entre el flujo y la captacion de clientes

Rho de Spearman Captacion de
clientes
Coeficiente de correlacion , 705
Flujo Sig. (bilateral) ,000
N 97

Segun la informacién compartida, se verificO que hay una relacién
significativa entre las dos variables, dado que el valor de significancia fue inferior a
0.05. Ademas, se observo una correlacion positiva alta entre el flujo y la captacion,
con un valor de Rho = 0.705. Esto implica que un aumento en el flujo del marketing

digital resultara en un incremento en la captacion de clientes.
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Tabla 7

Correlacion entre la funcionalidad y la captacion de clientes

Rho de Spearman Captacion de
clientes
Coeficiente de correlacion 127
Funcionalidad Sig. (bilateral) ,000
N 97

De acuerdo con los datos presentados, se verificd que las dos variables
estan relacionadas significativamente. Ademas, se obtuvo una correlacion positiva
con un valor Rho = 0.727, lo cual indica que existe una correlacién directa entre la
funcionalidad y la captacion. En otras palabras, el aumento en la funcionalidad se
asocia directamente con un incremento en la captacion de clientes.
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Tabla 8
Correlacion entre el feedback y la captacion de clientes

Rho de Spearman Captacion de
clientes
Coeficiente de correlacion 714
Feedback Sig. (bilateral) ,000
N 97

Basandose en la informacién mostrada, el valor de significancia resulté
inferior al 0.05 por lo que se comprobd que las dos variables si se relacionan; por
otro lado, Rho = 0.714 que implica que existe correlacion positiva alta entre el
feedback y la captacion; eso quiere decir, un incremento en el feedback del

marketing digital, también generara un incremento en la captacion de clientes.
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Tabla 9

Correlacion entre la fidelizacion y la captacion de clientes

Rho de Spearman Captacion de
clientes
Coeficiente de correlacion ,629
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 97

Segun la informacion mostrada, el valor de significancia result6 inferior al
0.05 por lo que se comprobé que las dos variables si se relacionan; por otro lado,
Rho = 0.629 que implica que existe correlacion positiva alta entre la fidelizacion y
la captacion; eso quiere decir, un incremento en el feedback del marketing digital,

también generara un incremento en la captacion de clientes.
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V. DISCUSION

En concordancia con el objetivo general y de su respectiva hipétesis se
comprobd que el marketing digital se correlaciona favorablemente con la captacion
de clientes. Tal afirmacion se sustenta en la significancia obtenida que fue menor a
0,05 y en el valor Rho de Spearman obtenido igual a 0.753. Estos resultados,
sugieren que, cuando se implementan estrategias efectivas de Marketing, existe
una probabilidad muy alta de que la empresa logre atraer nuevos clientes, es decir,
si se emplean adecuadamente los canales digitales como Facebook la empresa
puede interactuar con un mayor nimero de usuarios que pueden estar interesados

en los servicios que la empresa ofrece.

Los resultados del estudio resultan ser coherentes con los hallazgos
publicados por Lopez y Rubio (2023) en cuya investigacion ha reportado un valor
de significancia por debajo del limite 0.05 y Rho igual a 0.819, que demuestra que
el marketing digital se correlaciona favorablemente con la captacion de clientes; y
de acuerdo con estos resultados, los autores remarcaron la trascendencia del
marketing digital que apropiadamente implementada en la empresa contribuye
provechosamente con la captacion de clientes. Talles hallazgos, ponen énfasis, en
la potencialidad del marketing digital, puesto que, le va a permitir llegar a mas
usuarios que se conectan o emplean los canales digitales, redes sociales, a

comparacion de métodos tradicionales de marketing.

Los resultados también son coherentes con lo reportado por Portillo (2023)
en cuyo estudio llegé a verificar que el marketing digital se correlaciona
directamente con la captacion de clientes, tal como sus hallazgos lo han
demostrado y sustentado a partir de la significancia que se encuentra por debajo
de 0.05 y a Rho igual a 0.733; y de acuerdo con estos resultados, el autor
recomienda a las empresas poner atencion en la implementacion de estrategias de

marketing digital efectivas con miras a lograr captar clientes.

En la misma linea de trabajos previos que anteceden al estudio, los
resultados de Gutierrez y Lagos (2022) también guardan relacion con la
investigacion dado que también ha comprobado que el marketing digital se
relaciona de forma favorable con la captacion de clientes, debido a la significancia

inferior a 0.05 y a Rho igual a 0.844.
24



En cuanto al primer objetivo especifico, se logré verificar que el flujo del
marketing digital se correlaciona favorablemente con la captacion de clientes. Tal
aseveracion se sustenta en la significancia establecida como parametro al 95.0%
de confianza, es decir, inferior a 0.05 y a Rho = 0.705.

Estos resultados son afines a los obtenidos por Portillo (2023) en cuyo
estudio ha verificado que el flujo se relaciona efectivamente con la captacion de
clientes, tal como lo ha reportado estadisticamente segun la significancia obtenida
gue fue por debajo de 0.05 y Rho igual a 0.722. De acuerdo con estos resultados,
el autor sugiere a la empresa tomar en cuenta la dimensién flujo del marketing

digital debido a que contribuye convenientemente con la captacion de clientes.

En lo que atafie al segundo objetivo especifico, se determiné que la
funcionalidad del marketing digital se correlaciona directamente con la captacion de
clientes. Esta afirmacion se apoya en la significancia estadistica al 95% de
confianza y a Rho = 0.727, lo que indica que a medida que mejora la funcionalidad
del marketing digital, aumenta la capacidad de la empresa para atraer y captar

clientes.

Estos resultados son analogos a los obtenidos por Portillo (2023) en cuyo
estudio ha verificado que la funcionalidad se relaciona positiva y favorablemente
con la captacién de clientes, tal como lo ha reportado estadisticamente segun la
significancia obtenida que fue menor a 0.05 y Rho igual a 0.512.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se logré establecer la correlacién
positiva y alta entre el feedback y la captacion de clientes. Esta afirmacion se
respalda en la significancia obtenida a un nivel de significancia de 0.05 y a Rho
igual a 0.714.

Estos hallazgos se asemejan a los obtenidos por Portillo (2023) en cuyo
estudio ha verificado que el feedback se relaciona directamente con la captaciéon
de clientes, tal como lo ha reportado estadisticamente segun la significancia

obtenida que fue menor a 0.05 y Rho igual a 0.802.

Finalmente, en cuanto al cuarto objetivo especifico, se logro verificar la
correlacion positiva moderada entre la fidelizacion y la captacion de clientes, tales

resultados, se fundamentan en la significancia estadistica 0.05 y a Rho igual a
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0.629. De acuerdo con este reporte, cuanto mejor es la fidelizacion, mejor es la

captacion de clientes.

Estos resultados guardan similitud a los obtenidos por Portillo (2023) en cuyo
estudio ha verificado que la fidelizacion la captacion de clientes presenta
correlacion directa, tal como lo ha reportado estadisticamente segun la significancia
obtenida que fue un valor por debajo de 0.05 y Rho igual a 0.633. Esto significa,

que la captacion es un factor clave para fortalecer la fidelizacion.

Este resultado indica que el objetivo primordial del marketing digital es
fomentar la fidelidad del cliente, puesto que ello, beneficiara a la empresa y facilitara
gue los clientes actuales repitan sus compras y se mantengan leales a la empresa.
No obstante, para alcanzar esta meta, es esencial que los clientes tengan una
experiencia satisfactoria con el servicio. Cuando los clientes se sienten satisfechos
con el servicio recibido, incluyendo la atencion y otras variables relevantes, es mas
probable que decidan repetir sus compras en el futuro. Ademas, los clientes
satisfechos también tienen mas probabilidades de recomendar y compartir su
experiencia positiva con otros, lo que a su vez beneficia la captacion de nuevos

clientes.

Por otro lado, de acuerdo con Chavez etal. (2020) la fidelizacion del
marketing digital ocurre empleando las redes sociales como una de las estrategias
clave, que por su naturaleza permite que el visitante pueda interactuar con el
contenido de la red social de manera directa lo que puede fomentar la conexion y
confianza con el servicio ofrecido; y de esta manera, el visitante de la red social,
que busca el servicio pueda adquirirlo, de esta manera se va captando a los nuevos

clientes.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Quinta.

Se concluy6 que el marketing digital se relaciona con la captacion de
clientes de acuerdo con Sig. < 0.05; y se correlaciona de manera directa
segun Rho = 0.753, lo que implica que, a mejor marketing digital, mejor
la captacion de clientes en una empresa de eventos y producciones de
Puente Piedra, 2023.

Se determind que el flujo se relaciona con la captacion de acuerdo con
Sig. < 0.05; y se correlaciona favorablemente segun Rho = 0.705, lo

que implica que, a mejor flujo, mejor la captacion de clientes.

Se logré verificar que la funcionalidad se relaciona con la captacion de
acuerdo con Sig. < 0.05; y se correlaciona directamente segun Rho =
0.727, lo que implica que, a mejor funcionalidad, mejor la captacion de

clientes.

Se establecio que el feedback se relaciona con la captacién de acuerdo
con Sig. < 0.05; y se correlaciona positivamente segun Rho = 0.714, lo
que implica que, a mejor feedback, mejor la captacion de clientes.

Se concluyé que la fidelizacion se relaciona con la captacion de
acuerdo con Sig. < 0.05; y se correlaciona positivamente segun Rho =
0.629, lo que implica que, a mejor fidelizacion, mejor la captacion de

clientes.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Quinta.

Se aconseja al gerente de la empresa, mejorar la presencia en redes
sociales, especialmente en Facebook, Instagram vy LinkedIn

implementando contenido digital que de valor a la marca.

Se sugiere al gerente de la empresa optimizar la experiencia del
usuario de las redes sociales mediante la aplicacion del disefio
mejorando cada contenido digital, ya sean imagenes con mensajes,
videos mostrando los servicios de la empresa y otros elementos

publicitarios.

Se insta al gerente de la empresa, fortalecer la funcionalidad del
marketing digital a partir de una mejora en la experiencia del usuario
brindandole la informacion que necesita y que sea de facil ubicaciéon y
acceso desde cualquier dispositivo.

Se propone al gerente, tomar en cuenta la retroalimentacién como una
forma de interactuar con los clientes, para ello, deben implementar los

mecanismos o canales efectivos a usar mediante las redes sociales.

Se exhorta al gerente, implementar un programa de recompensas o de
lealtad, mediante concursos, sorteos, premios, e incentivar la lealdad

de los clientes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

b) ¢Qué relacidn existe entre la
funcionalidad y captacién de
clientes?

b) Determinar la relacién entre la
funcionalidad y captacién de
clientes

b) Existe relacién significativa
entre la  funcionalidad vy
captacion de clientes

c) ¢Qué relacion existe entre el
feedback y captacibn de
clientes?

c) Determinar la relacion entre el
feedback y captacion de clientes

c) Existe relacion significativa
entre el feedback y captacion de
clientes

d) ¢Qué relacion existe entre la
fidelizacibn y captacion de
clientes?

d) Determinar la relacion entre la
fidelizacibon y captacion de
clientes.

d) Existe relacion significativa
entre la fidelizacion y captacion
de clientes.

Problema Objetivos Hipotesis Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢ Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion | Existe relacion significativa entre
marketing digital y captacion de | significativa entre el marketing | el marketing digital y captacion | ENFOQUE:
clientes en una empresa de digital y captacién de clientes en | de clientes en una empresa de | Cuantitativo
eventos roducciones de | Una& empresa de eventos y | eventos y producciones de _
. y P producciones de Puente Piedra, | Puente Piedra, 2023 TIPO: Aplicada

Puente Piedra, 2023? 2023

Problemas especificos Objetivos especificos Hipoétesis especificas DISENO: No
a) ¢Qué relacion existe entre el | a) Determinar la relacion entre el | a) Existe relacion significativa | experimental,
flujo y la captacion de clientes? | flujo y captacion de clientes entre el flujo y captaciéon de | transversal

clientes
ALCANCE:

Correlacional

POBLACION: 129
clientes

MUESTRA: 97
clientes

MUESTREO: No
probabilistico por
conveniencia




Anexo 2. Tabla de Operacionalizacion de las variables

localizar a los

Relaciéon de confianza

Variables de Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
estudio conceptual operacional medicion
MARKETING De acuerdo con | Se mide | Flujo Informacion en linea
DIGITAL Chaffey y | mediante Permanencia de busqueda
Chadwick, 2014 | cuestionario Tasa de interaccion (likes, etc)
(citado por Calle | segin sus Experiencia del usuario
et al, 2020) el | dimensiones: | Funcionalidad Facilidad de realizar reservas
marketing digital | flujo, Claridad de la informacion
es el empleo del | funcionalidad, Actualizacion de la informacion Ordinal
conocimiento del | feedback y Tiempo de respuesta
marketing, pero | fidelizacién Contenido de informacion
empleando  los Feedback Frecuencia de respuestas
m_e_dlos y recursos Participacion de eventos online
digitales, Generacion de confianza y transparencia
emple:':lndo Viralizar publicaciones
ademas los datos . -
Toma en cuenta comentarios negativos
que se generan Fidelizacién Conversion a clientes
por operaciones o —
transacciones  y Atencién a rec_la_mos
que contienen Oferta de servicios
informacion sobre
las caracteristicas
de los clientes.
CAPTACION DE | La captacion de | Se cuantifica | Prospeccion de | Atraer clientes con canales adecuados
CLIENTES clientes es el | mediante clientes Generar confianza en redes sociales

proceso de | cuestionario Referencias de clientes
incorporar nuevos | segun sus Calidad de contenido para atraer clientes
clientes, es decir, | dimensiones: | |dentificacion de | Satisfaccion del cliente
es buscar y | prospeccion, | clientes Relacién duradera Ordinal




clientes (Sanca y
Cérdenas, 2021)

identificacion y
decision

Diversos segmentos de mercado

Decisién de los
clientes

Opciones de cancelacién

Experiencia satisfactoria

Opciones de personalizacién

Suficiente informacioén

Opciones de precios claros

Opciones de pago flexibles




Anexo 3. Instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de
mucha importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo
académica, que busca establecer la relaciéon entre las variables
MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES. Toda la

informacion sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento
informado para poder aplicarle el instrumento de investigacion. En
ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en sefial de

conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacién de la siguiente encuesta y

en sefal de conformidad marco con una x el casillero:

estoy de acuerdo
No estoy de acuerdo

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS
INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el numero segun la importancia que usted considere

1 2 3 4 5
ESCALA DE CASI CASI
vAaLORACION | NUNCA | yunca | A VECES | gievpre | SIEMPRE




OPCION DE

V1. Marketing digital RESPUESTA
1 2 3 4 5
5
7] %) W | w
c Ll | W| = |
] . o Ol o 9]
£ |Indicador N° Iltems Z| <z 8 < % %
5 2(°2|2|°Q| U
< niln
Informacion La empresa de eventos proporciona suficiente informacion util a
en linea 1 través de su sitio web y/o redes sociales
Permanencia Fue facil localizar y acceder a los canales digitales de la empresa
o de basqueda | 2 | de eventos
S
[
Tasa de_ ; La empresa de eventos publica contenido innovador y creativo en
Interaccion 3 | sus redes sociales, que capte tu atencion
(likes, etc)
Experiencia L
p : Le parece adecuada su experiencia con el Chat bot (chat de
del usuario 4 . .
respuesta automatizada) de las redes sociales de la empresa de
eventos.
Facilidad de 5 Los canales digitales de la empresa le permiten realizar reservas
realizar de forma facil y rapida
reservas
Claridad de o | Laempresa proporciona informacion clara y detallada sobre los
= !a » servicios que ofrece en sus canales digitales (Facebook)
° informacién
g Actualizacion , | La empresa actualiza con frecuencia la informacion que ofrece
g dela sobre sus servicios.
S informacién
[ Tiempo de La empresa de eventos respondio a sus preguntas y
respuesta 8 | preocupaciones mediante su sitio web y/o redes sociales de
manera oportuna y eficaz
Contenido de | 9 | La empresa publica contenido de especial interés para el cliente
informacién
Frecuencia La empresa responde con frecuencia las preguntas, dudas,
de 10 | comentarios de los clientes en las redes sociales.
respuestas
Participacion Participas de eventos y promociones efectuadas mediante redes
de eventos 11| sociales.
online
~ Generacion
8 de confianza | 12| La empresa genera confianza y transparencia al no eliminar
S y comentarios negativos de los clientes
3 transparencia
t Viralizar 13 ; ; ; ; [
eal La empresa incentiva a los usuarios a compartir sus publicaciones
publicaciones con amigos o familiares.
Toma en 14| La empresa toma en cuenta los comentarios negativos para hacer
cuenta mejoras.
comentarios
negativos
Conversién a | 15 | | 5 empresa o invita al registro de clientes con motivos de ofertas
clientes especiales.
= Atencid 16 ., . .
2 encion a La atencién de reclamos es satisfactoria.
& reclamos
N
o
k=l
[
Oferta de 17 | La empresa le envia informacion sobre sus servicios en fechas
servicios

alusivas a aniversarios, festividades y otros.




V2. Captacion de clientes

OPCION DE

flexibles

accesibles

RESPUESTA
1 2 3 4 5
S [} L
he) <| _ wl & & x
a . . ' Slad ol <42
o Indicador N Items % <3 Wl S =
£ zZ © 2 > o w
a Z < a0
Atraer clientes
" con canales 1 lcree que la empresa utiliza canales adeguados (redes_sociales,
g adecuados \WhatsApp, y otros) para atraer nuevos clientes potenciales
[ Generar confianza
© | en redes sociales Cor@dera que la empresa genera confianza mediante las redes
S sociales
& | Referencias de 3 o ]
S | clientes La empresa le solicita refergnglas de personas, empresas u
g organizaciones que a su criterio puedan necesitar su servicio
[%] i
o Calidad de 4 ] ) ]
o contenido para La calidad de los contenidos y ofertas promocionales de la empresa
atraer clientes es adecuada
fliegﬁtfsccmn del 5 |Los servicios de la empresa se ajustan a sus necesidades y
ig preferencias
c .
Q2 6 |La empresa de eventos se preocupa por atender y satisfacer sus
g necesidades como cliente
S —
Relacion duradera i
5 7 |La empresa se preocupa por generar una relacion duradera con sus
‘c clientes
3 Relacion de
E ) 8 |La empresa se preocupa por generar una relacién de confianza con
= confianza .
g sus clientes
a@%&ggos de 9 |La empresa se enfoca en diferentes segmentos de mercado para
eventos relacionados con promaciones, bodas, aniversarios y otros.
?;rfclglnaizsiédne 10 |La empresa de eventos ofrece opciones de cancelacion y reembolso
claras y justas
Experienci L
satl?sefaitcfr; 11 |La empresa de eventos se preocupa por ofrecerle una experiencia
satisfactoria y memorable
ngslg:;?zgiién 12 |La empresa de eventos ofrece opciones adicionales para
§ P personalizar sus servicios y productos de acuerdo a sus
S necesidades
2 Toma de decision | 13 La empresa de eventos ofrece informacion suficiente para que
° pueda tomar una decision informada sobre sus servicios
3 -
S Orgzli(c))gecsla?ris 14 |La empresa de eventos ofrece opciones de precios y paquetes que
‘@ P se ajustan a su presupuesto
g
Opciones de pago | 15 La empresa de eventos ofrece opciones de pago flexibles y

Muchas gracias




Anexo 4. Validacion de instrumentos

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y captacion de
clientes en una empresa de eventos y producciones de Puente Piedra, 2023”. La evaluacién 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 colaboracién.

1. Datos generales del juez

Edgar Laureano Lino Gamarra
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de
— profesional: Adminictracridn
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el &rea: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Castillo Vasquez, Christopher Douglas
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Son clientes




Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 17 indicadores y 17

Significacion: {tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 14 indicadores y 15
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte teorico

e Variable 1: Marketing digital
(Definicion conceptual de la variable segun el autor principal)

De acuerdo con Chaffey y Chadwick, 2014 (citado por Calle et al., 2020) el marketing digital es el empleo del
conocimiento del marketing, pero empleando los medios y recursos digitales, empleando ademas los datos que
Se generan por operaciones o transacciones y que contienen informacion sobre las caracteristicas de los

clientes.

e Variable 2: captacion de clientes
(Definicion conceptual de la variable segun el autor principal)

La captacion de clientes es el proceso de incorporar nuevos clientes, es decir, es buscar y localizar a los clientes
(Sancay Cérdenas, 2021)

Variable Dimensiones Definicion

Marketing digital |Flujo Describe la experiencia del usuario en un

entorno web o aplicacién (Garcia y Ledn,
Es la capacidad de navegabilidad, vale

Funcionalidad decir, cuenta la experiencia del usuario

sobre la navegacion en la pagina o medio
Se basa en la retroalimentacion, vale decir,

Feedback la interaccion con el usuario que navega en

un sitio web o digital, y de como se

Fidelizacion , Refiere a parte del proceso donde ya se

capturo la atencion del cliente y la pagina

Captacion de|Prospeccion de Es el proceso de ubicar o encontrar a los
clientes clientes potenciales clientes, cuyo objetivo principal

Identificacion de Es parte del proceso en la que se determina

clientes potenciales gué tipo de cliente es el que necesita la|

empresa o0 mejor dicho es analizar las
Es que los clientes deciden adherirse a una

Decision de los

clientes propuesta en la adquisicién de productos o

servicios (Sanca y Céardenas, 2021).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y captacion de clientes en una empresa

de eventos y producciones de Puente Piedra, 2023” elaborado por Castillo Vasquez Christopher Douglas en el

afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
Su sintactica y

semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.

El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la

. Moderado nivel

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

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

adecuadas. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA . Totalmente en d.esgcuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
El item tiene

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimensién gque se estd midiendo.

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

midiendo. . Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estad relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 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: Marketing digital

e Primera dimension: Flujo

Indicadores item Clarid|(Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Informacion en linea 1
Permanencia de busqueda 2
Tasa de interaccion (Likes, etc) | 3
Experiencia del usuario 4
e Segunda dimension: Funcionalidad
Indicadores I'tem Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Facilidad de realizar reservas 5
Claridad de la informacioén 6
Actualizacion de la informacion 7
Tiempo de respuesta 8
Contenido de informacion 9
e Tercera dimension: Feedback
Indicadores item Clarid|[Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Frecuencia de respuestas 10
Participacion de eventos online 11
Generacion de confianza y 12
Viralizar publicaciones 13
Toma en cuenta comentarios 14
e Cuarta dimension: Fidelizacion
ad |enciaancia
Conversién a clientes 15
Atencién a reclamos 16




Oferta de servicios

17

Variable del instrumento: Captacion de clientes

e Primera dimension: Prospeccion de clientes

Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
Atraer clientes con canales
1
adecuados
Generar confianza en redes 2
Referencias de clientes 3
Calidad de contenido para atraer | 4

e Segunda dimension: Identificacion de clientes

Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Satisfaccion del cliente 5,6
Relacion duradera 7
Relacién de confianza 8
Diversos segmentos de mercado | 9
e Tercera dimension: Decision de clientes
Indicadores I'tem Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
Opciones de cancelacién 10
Experiencia satisfactoria 11
Opciones de personalizacion 12
Toma de decisiones 13
Opciones de precios claros 14
Opciones de pago flexibles 15




(DR. EDGAR LAUREANO LINO GAMARRA)

DNI N° ...32650876............

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

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 estimacién 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

Variable del instrumento: Captacion de clientes

e Primera dimension: Prospeccion de clientes

ad |encialancia
Atraer clientes con canales L 4 4 4
adecuados
Generar confianza en redes 2 4 4 4
Referencias de clientes 3 4 4 4
Calidad de contenido paraatraer | 4 | 4 | 4 | 4

e Segunda dimension: Identificacion de clientes

Indicadores I'tem Clarid|Coher| Relev OhsaraE Gies
ad [encia|ancia
Satisfaccion del cliente 56| 4 | 4 | 4
Relacion duradera 714 | 4] 4
Relacion de confianza 8| 4| 4| 4
Diversos segmentosdemercado | 9 | 4 | 4 | 4
e Tercera dimension: Decision de clientes
Indicadores I'tem Clarid|Coher|Relev OhaerEa ares
ad [encia|ancia
Opciones de cancelacién 10| 4 4 4
Experiencia satisfactoria 11| 4 | 4 | 4
Opciones de personalizacion 12| 4 | 4 | 4
Toma de decisiones 13| 4 4 4
Opciones de precios claros 14| 4 | 4 | 4
Opciones de pago flexibles 15(4 | 4| 4
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Anexo 5. Confiabilidad

Confiabilidad Marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

921

17

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacién N
Q1 3,69 , 704 16
Q2 3,44 ,629 16
Q3 3,50 ,816 16
Q4 3,19 750 16
Q5 3,38 , 719 16
Q6 3,38 ,806 16
Q7 3,56 ,814 16
Q8 3,38 ,500 16
Q9 3,44 ,629 16
Q10 3,63 ,806 16
Q11 3,56 ,814 16
Q12 3,25 577 16
Q13 3,13 719 16
Q14 3,31 ,602 16
Q15 3,13 , 719 16
Q16 3,38 ,500 16
Q17 3,06 443 16

Media de

Estadisticas de total de elemento

escala

si el elemento

Varianza de

escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de

Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
Q1 53,69 51,429 877 ,909
Q2 53,94 54,463 ,638 ,916
Q3 53,88 50,517 ,827 ,910



Q4 54,19 51,496 ,811 911
Q5 54,00 52,000 797 911
Q6 54,00 50,933 , 799 911
Q7 53,81 51,496 ,738 ,913
Q8 54,00 55,333 ,699 ,916
Q9 53,94 54,863 ,593 ,917
Q10 53,75 51,267 ,768 ,912
Q11 53,81 51,229 ,763 ,912
Q12 54,13 53,850 779 ,913
Q13 54,25 58,467 ,164 ,929
Q14 54,06 54,863 ,623 ,917
Q15 54,25 63,400 -,274 ,939
Q16 54,00 55,867 ,624 ,917
Q17 54,31 58,363 ,329 ,923

Confiabilidad Captacién de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

917

15

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion N
P1 3,13 ,619 16
P2 3,13 ,500 16
28 3,25 ,683 16
P4 3,31 , 704 16
25 3,25 447 16
P6 3,13 ,342 16
P7 3,19 ,655 16
P8 3,13 ,619 16
P 2,88 ,342 16
P10 3,06 443 16
P11 3,00 ,516 16
P12 3,38 ,619 16



P13 3,06 574 16
P14 2,94 ,680 16
P15 3,13 ,619 16

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 43,81 27,896 ,844 ,904
P2 43,81 29,496 ,746 ,909
P3 43,69 27,163 ,866 ,903
P4 43,63 27,850 ,733 ,908
P5 43,69 31,429 ,432 ,917
P6 43,81 32,296 ,356 ,919
P7 43,75 27,933 ,785 ,906
P8 43,81 28,163 ,799 ,906
P9 44,06 30,729 779 ,911
P10 43,88 31,450 ,433 ,917
P11 43,94 29,263 ,764 ,908
P12 43,56 28,796 ,695 ,909
P13 43,88 28,250 ,855 ,904
P14 44,00 30,533 373 ,922

P15 43,81 32,963 ,063 ,931




