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Resumen

La investigacion presentada tuvo como obijetivo principal determinar la asociacion que
existe entre el marketing digital y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas
S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. La metodologia que se utilizé fue de enfoque
cuantitativo, tipo basica orientada, disefio no experimental y de nivel correlacional. La
poblacién estuvo compuesta por 20 clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, fue
censal y se utilizaron cuestionarios para medir las variables del marketing digital y la
captacion de clientes. Los resultados descriptivos demostraron que el 95% de clientes
encuestados califican al marketing digital entre malo y regular; asimismo, el 85% de
clientes califican que la captacion de clientes es entre mala y regular. Ademas, la
asociacion entre las variables fue definida por un coeficiente de Rho de 0,941 y un p-
valor de .000. Por lo tanto, se concluyd que existe una asociacion positiva considerable
entre el marketing digital y la captacion de clientes, es decir, que mientras se
implemente el marketing digital se podra obtener una mayor captacion de clientes en

la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, Teoria de las 4 Fs, Teoria del

valor y satisfaccion del cliente, empresa de construcciéon de piscinas.



Abstract

The main objective of the research presented was to determine the association that
exists between digital marketing and customer acquisition in the company G&E
Piscinas S.A.C, district of Pachacamac, 2023. The methodology used was a
guantitative approach, basic type oriented, non-specific design. experimental and
correlational level. The population was made up of 20 clients of the company G&E
Piscinas S.A.C, it was census and questionnaires were used to measure the variables
of digital marketing and customer acquisition. The descriptive results showed that 95%
of clients surveyed rate digital marketing between bad and average, likewise, 85% of
clients rate customer acquisition as between bad and average. Furthermore, the
association between the variables was defined by a Rho coefficient of 0.941 and a p-
value of .000. Therefore, it was concluded that there is a considerable positive
association between digital marketing and customer acquisition, that is, as long as
digital marketing is implemented, greater customer acquisition can be obtained in the

company G&E Piscinas S.A.C.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, Theory of the 4 Fs, Theory of value

and customer satisfaction, swimming pool construction company.



l. INTRODUCCION

En los ultimos tiempos crece de manera significativa la necesidad de ejecutar el
marketing digital en todo tipo de organizaciones, el uso de la herramienta digital es
relevante para la consecucion de sus objetivos para asegurar el crecimiento y
rentabilidad; es por ello la necesidad que adapten estrategias sobre el uso de
marketing online desarrollando asi distintas habilidades dentro del personal
permitiéndoles ampliar el talento humano en los distintos medios digitales ya sean
paginas webs, perfiles de Facebook, Twitter, Instagram, Tik Tok, blogs entre otros,
todas estas herramientas muy bien utilizadas posicionan a las empresas en la mente
del cliente como su mejor opcién en el momento de elegir ya sea un producto o también

un servicio (Viteri, et al., 2018).

En el contexto internacional actualmente, en Estados Unidos, la empresa mas
reconocida en el rubro de tratamiento del agua, equipamiento y productos de piscinas
tanto para residencias como para piscinas comerciales es Pentair Management
Company, ya que utiliza el marketing digital para generar interés y educar a sus
clientes sobre el cuidado y mantenimiento de piscinas. Esta marca destaca en su
pagina web que mediante las redes sociales interactia con su audiencia y asi
promociona sus productos y servicios mostrando también su preocupacion por la
prosperidad del planeta y las personas. Tiene presencia en varias plataformas, como
Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn, donde publican contenido relevante y

responden a las preguntas o comentarios de los usuarios. (www.pentair.com).

A nivel nacional, en el Per( hay un gran desconocimiento sobre el marketing
digital y se encuentra asociado al fraude cibernético, una gran cantidad de personas
temen navegar por internet, cabe mencionar que hay empresas que buscan
incorporarse a la era tecnoldgica ya que logran mayor captacion de clientes de manera
online, ademas de conocer a fondo el perfil de sus clientes contactados por estos
medios. Por ello, la empresa peruana Blupools EIRL se encuentra constantemente
renovando sus herramientas digitales para lograr la preferencia de sus clientes, cuenta
con pagina web, redes sociales, Tik Tok, entre otros, esto hace que sus clientes

conozcan a la empresa sin necesidad de buscar una oficina de atencion al cliente, ya



que toda la informacion la encuentran de forma precisa y clara a través de estos

medios de manera interactiva. (www.blupools.com).

La empresa estudiada, dedicada al rubro del tratamiento del agua de piscinas
residenciales y/o comerciales, servicios de construccién, mantenimiento, equipamiento
asi como también la venta de productos quimicos y equipos para piscinas, opera en el
distrito de Pachacamac desde el afio 2010, cuenta con 8 colaboradores ubicados en
las areas estratégicas donde cada uno desarrolla un rol importante a la hora de tratar
directamente con un nuevo prospecto, tiene el area de ventas con dos personas de
apoyo, el &rea de contabilidad, la parte administrativa y los operarios que desempefian
una labor crucial a la hora de ejecutar las obras. A pesar de ello, G&E Piscinas Sac no
cuenta con marketing digital y por ello no consigue la captacion de clientes por
desconocimiento de la importancia del mismo, no ejecuta estas herramientas digitales
que le darian la oportunidad de tener mayor presencia en el rubro y evitar su
proximidad a la posibilidad de desaparecer. Muy por el contrario, sus competidores
mas cercanos muestran mucha habilidad como son: Blupools, Katuna Ingenieros,
Hydro Works, Pool Clear, entre otros aprovechando en todo momento las ventajas del

marketing digital logrando crecimiento econdémico y posicionamiento.

El problema de la investigacion se plantea mediante la siguiente pregunta
¢, Qué asociacion existe sobre el marketing digital y la captacion de clientes de la
empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 ?, para los problemas
especificos: (1) ¢Qué asociacion existe entre flujo y la captacion de clientes de la
empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023? (2) ¢Qué asociacion
existe entre la funcionalidad y la captacién de clientes de la empresa G&E Piscinas
S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023? (3) ¢ Qué asociacidn existe entre el feedback y
la captacion de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac,
2023 (4) ¢Qué asociacion existe entre la fidelizacion y la captacion de clientes de la
empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 20237



Para la justificacion tedrica se realiza segun los criterios de la Teoria de Selman
(2017), donde menciona el uso de las 4Fs, estas son: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion debido a que las plataformas digitales que involucran al marketing digital,
vienen tomando mayor relevancia a la hora de realizar negociaciones, de la misma
forma lo mencionan Light y Moody (2021), la Teoria de las Redes Sociales, estas
involucran al marketing digital realzando también que las redes sociales son
fundamentalmente herramientas para mantener la comunicacion donde se da el
intercambio de una variada informacion y esto apoya las relaciones interpersonales en
la sociedad actual; esto es de gran ayuda a la gestiébn de la empresa en cuanto a
mejorar su marketing digital y asi lograr la captacion de clientes. La justificacion
metodoldgica es porque se realizan recolecciones de datos validados y confiables. La
justificacion social es porque se contribuye a que se mejore la calidad de todos los
grupos relacionados con la empresa, trabajadores y clientes. La justificacion practica
es porgue ayuda a la gestion de la empresa a mejorar su marketing digital para la

captacion de clientes.

Conforme a lo evidenciado, el objetivo general de este estudio es: Determinar
la asociacién que existe entre el marketing digital y la captacion de clientes de la
empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. Y como objetivos
especificos: (1) Determinar la asociacion que existe entre flujo y la captacion de
clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 (2)
Determinar la asociacion que existe entre funcionalidad y la captacién de clientes de
la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 (3) Determinar la
asociacion que existe entre feedback y la captacién de clientes de la empresa G&E
Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 (4) Determinar la asociacion que existe
entre fidelizacion y la captacion de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito

de Pachacamac, 2023.

La hipotesis planteada general es: Existe asociacion positiva entre el marketing
digital y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de
Pachacamac, 2023. Y como hipétesis especificas: (1) Existe asociacion positiva entre

flujo y la captacion de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de



Pachacamac, 2023, (2) Existe asociacion positiva entre funcionalidad y la captacién
de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de Pachacamac, 2023, (3)
Existe asociacion positiva entre feedback y la captacion de clientes de la empresa G&E
Piscinas S.A.C., distrito de Pachacamac, 2023, (4) Existe asociacion positiva entre
fidelizacion y la captacion de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de
Pachacamac, 2023.



Il. MARCO TEORICO

En el presente trabajo podemos mencionar entre los estudios a nivel internacional a
Daud, et al. (2022), en su articulo cientifico donde el objetivo fue indagar el impacto
del marketing digital, pagos digitales y las variables de finanzas digitales. Fue un
articulo cientifico con enfoque cuantitativo. Los resultados muestran que pueden
brindar beneficios para los representantes de las pymes en el desarrollo de sus
empresas para mejorar el trabajo empresarial y la atencidon a los aspectos de
digitalizacion. Por lo expuesto, el autor concluye que se debe tener en cuenta la
importancia del papel de la era tecnologica de la informacion en las actividades

empresariales.

A lo expuesto anteriormente, Mehmeti, et al. (2022), el principal objetivo fue
medir el impacto sobre el marketing tradicional ante marketing digital, analizando los
comportamientos del consumidor y las razones enlazadas con el patrén de la
obtencién de productos por medio de las redes sociales. El método fue cuantitativo,
donde los resultados indicaron que los dos tipos de marketing afectan el
comportamiento de compra del consumidor, sin embargo, el marketing digital fue el
indicador con mayor impacto en la decisién en el momento de realizar compras. Por lo
que, el autor concluye que los encuestados estuvieron de acuerdo por encima del nivel
promedio en que estan muy bien informados mediante las redes sociales sobre el

lanzamiento de productos nuevos.

Asimismo, Mohammad y Hermawan (2022), la razén fue analizar el efecto del
marketing digital, la orientacion digital, las capacidades de la tecnologia y el marketing
de la informacion en el ejercicio de marketing de las pymes de Indonesia. Por su parte,
la investigacion tiene enfoque cuantitativo porque realizé cuestionarios a 338 pymes
en Madura, Indonesia. En consecuencia, los analisis de datos definieron que el
marketing digital mantuvo un efecto directo y revelador en el desempefio del marketing.
Finalmente, el autor indica que las capacidades del marketing digital y las variables

tienen un resultado positivo y relevante en el ejercicio del marketing en las pymes.



Por ende, Vicente y Cano (2021), el objetivo de su articulo cientifico fue
establecer el efecto del marketing digital en el desarrollo de los alumnos universitarios
en tiempos de Covid-19. La recoleccién se realizé6 mediante el enfoque cuantitativo
porque se realizaron cuestionarios a mas de 350 estudiantes de la universidad, con
rango de edad entre los 18 a 37 afios. Se obtuvo como resultados que el marketing en
redes sociales tiene un efecto resaltante en el proceso de la relacion con los clientes.
Asimismo, los autores concluyen que el marketing digital tendra un firme efecto en las

relaciones de los alumnos en esta universidad de la sede de Huancayo en Peru.

Por lo tanto, Alwan y Alshurideh (2022), realizaron un articulo cientifico donde
el objetivo esencial fue investigar lo arrojado del marketing digital de la aceptacion de
usuarios, compradores o clientes y mérito de la creacion. En el estudio se empleo el
enfoque de investigacion cuantitativa y se llevé a cabo mediante cuestionarios para
recopilar datos de la muestra de clientes de empresas. Como resultados se obtuvieron
gue hay una respuesta significativa y positiva en el agrado de los clientes utilizando el
marketing digital, también genera valor en la creacion. Por lo tanto, los autores
concluyen que la investigacion contribuiria a brindar una mayor comprension de los
problemas relacionados con este tema, llenar los vacios de investigaciones teoricas y

de conocimiento nuevos.

De la misma forma, se detallan los trabajos preliminares a nivel nacional entre
los que encontramos a Carrasco y Moya (2020), quienes en su investigacion sobre el
desarrollo del proceso de ventas para los productos de nombre Unién en Huancayo,
buscaron hallar la relacion existente entre el proceso de ventas y el marketing digital
de la elaboracién de estos mismo, para ello la muestra que se utilizé para este estudio
fueron clientes de la empresa, con un total de 380 personas y llevaron a cabo
encuestas que fueron sometidas al estadistico Alfa de Cronbach. Se concluy6 que

existe entre las dos variables alta correlacion.



Por su parte, Narrea y Pinto (2020), en su investigacion a una empresa sobre
grabaciones metalicas en el distrito de Chorrillos buscaron definir la vinculaciéon de la
captacion de clientes y el marketing online en este negocio. Tomaron una muestra de
estudio de los recurrentes clientes de la empresa que en su totalidad eran 37. La
técnica que se uso6 para las dos variables, es el cuestionario cuyo resultado mostro
gque ambas variables eran aplicables. Los resultados permitieron que la empresa
conozca la realidad si hay o no una relacién de sus dos variables. En conclusion, existe

una relacion positivamente relevante.

De la misma manera, Huaman (2020), en su investigaciébn hacia un ente
econdémico que se aboca al rubro de bisuteria situada en Huancayo, contempld
determinar la vinculacion del marketing digital con la mejora de la ubicacion de la marca
Abigail, para esto se estudié una muestra del banco de datos de la bisuteria que eran
1000 compradores, se encuesto aquellos clientes suscritos a las redes. Durante 3 dias
se realiz6 la encuesta en la tienda fisica 2 dias y la tercera comunicacion por llamada
a compradores ya registrados. La primera encuesta de 9 preguntas fue con referencia
a la primera variable, la segunda con 6 preguntas fue dirigida a la segunda variable.
Como resultado, se permitié conocer que ambas variables se relacionan, por lo que se

dio como valida la aseveracién de las variables para la marca de la empresa.

Asimismo, Avila (2020), en un centro comercial en el Callao, en la empresa
Minka, encontro el vinculo entre el posicionamiento de la marca y el marketing digital.
En este centro comercial ubicado en el Callao. La poblacion para esta investigacion
estuvo integrada por clientes recurrentes del centro comercial, la muestra que se utilizé
fue constituida por 150 clientes que respondieron la encuesta que contenian 24
interrogantes. Se midieron la vinculacion de las dos variables y se destiné el indice de
Rho de Spearman en los rangos del marketing digital y la ubicacion de la marca. Se
finaliz6 que la primera variable tiene correspondencia afirmativa con el
posicionamiento de la marca y si el centro comercial opera adecuadamente la primera

variable se desarrollara igualmente lo mencionado anteriormente.



Adicionalmente, Valdivia (2021), donde el objetivo de su investigacion fue
analizar el marketing digital y sus estrategias que vinculan a diversos recursos digitales
gue aumentan el posicionamiento de la marca nueva y mejora el desarrollo de esta
misma. La metodologia utilizada fue la de enfoque cuantitativo porque se incluyeron
cuantificables variables que fueron verificadas por cuestionario de mas de 30
interrogantes, dando el resultado que los recursos digitales aumentaron de manera
considerable en el 2020 ya que por la pandemia fue la forma de compra mas segura.
Por lo tanto, la autora concluye que ejecutar las diversas herramientas digitales logran

un desarrollo significativo en las ventas por internet.

En lo que respecta al desarrollo de las teorias, se tiene a la variable inicial de
marketing digital. De acuerdo a Selman (2017), menciona la Teoria de las 4Fs, las
cuales son: funcionalidad, fidelizacion, feedback y flujo ya que el marketing digital
como las plataformas digitales se han transformando en lo primordial para realizar
transacciones econémicas, hay posibilidades que te proporcionan estas plataformas y
te facilitan la mecanica para poder construir acercamientos con los usuarios y asi

sumar ventas en automatico.

De la misma manera, con la Teoria de las Redes Sociales lo cual involucra al
marketing digital tenemos a Light y Moody (2021), donde sefialan que las redes
sociales son fundamentalmente herramientas para la comunicacién donde se da el
intercambio de distinta informacion y asi mismo se construye las relaciones
interpersonales en la sociedad actual. Mediante las redes sociales se eliminan las
distancias, se tiene alcance a tanta informacion y nuevos conocimientos participando
de distintas comunidades o grupos de interés sin dejar de lado a la influencia social
gue pueden ejercer, entre estas redes sociales mencionan el Facebook, Twitter,
Linkedin, Instagram, entre otras que terminan siendo parte de la estructura de

interaccion entre las personas y/o entidades.



En la misma linea del desarrollo de las teorias de nuestra primera variable
tenemos a la Teoria de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (Unesco,
1997, como se citd en Chavez, 2019), en su trabajo de investigacion detalla que estos
recursos informaticos computacionales estan dedicados al procesamiento,
almacenamiento, presentacion y/o recuperacion de una variada informacion. También
indica que son un conglomerado de herramientas que permitirdn el acceso a la
informacion entre ellas tenemos la pizarra digital, los ordenadores personales, los
proyectores de multimedia, los blogs, asi como también los podcast y claro esta la

web.

Continuando con la siguiente variable captacion de clientes, tenemos la Teoria
del valor y satisfaccion del cliente de Kotler y Keller en el 2016 citado por Sanca y
Céardenas (2020), los mismos que mencionaron estos dos relevantes factores que
toma en cuenta el cliente, el valor que viene a ser el beneficio captado y la satisfaccion;
puesto que, al establecerse las expectativas, se habla entonces de satisfacer al cliente.
Detallan también que el valor captado va a producir una serie de vivencias positivas lo
gue ocasiona que sean percibidas como una ventaja. Por otro lado, con respecto a la
satisfaccion es la percepcion de agrado que proviene al realizar la comparacion del
valor obtenido bajo la ganancia de poder adquirir un servicio o bien con las

expectativas previamente establecidas.

Igualmente se muestra las Teorias sobre la ley de Weber y la Teoria del Grado
de Adaptacion. En la primera teoria sobre la manera en que el hombre percibe los
estimulos; asi pues, la ley del fisico Weber resalta una renovacion evidente en un
incentivo que depende de la intensidad como se inici6 éste. Trasladando la informacion
de esta teoria para la captacion de clientes en definitiva para los anuncios se tienen
gue usar estimulos de gran intensidad, superiores a las conocidas normalmente por el

consumidor. Tellis y Redondo (2002).

Mientras que la Teoria del psicélogo Harry Helson sobre el grado de adaptacion
se refiere a los estimulos fisicos de una publicidad que se mezclan iniciando un

compuesto claro para la mente del consumidor. Tellis y Redondo (2002). De forma



que, intenta explicar la manera en que reaccionamos ante estos conjuntos. Por ende,
se identifico tres factores primordiales que intervienen en este proceso: los
incitamientos fundamentales (direccionados a materias a los que se ofrece
consideracion); los estimulos contextuales, (disposiciones que bordean a los objetos);

y finalmente los incentivos residuales (previas vivencias personales).

Por otro lado, tenemos la Teoria de Frederick Herzberg, donde desarroll6 dos
factores, los desmotivadores (que ocasionan insatisfaccion) y los motivadores (que
provocan satisfaccion). La falta de desmotivadores termina siendo insuficiente para
motivar una compra; se requiere existan motivadores. Por poner un ejemplo, obtener
un ordenador personal sin ningun tipo de garantia puede ser un desmotivador; sin
embargo, el hecho que el mencionado producto tuviera garantia no funciona como
motivador o satisfactor de la compra, debido a que no es una fuente de satisfaccion
intrinseca. mientras que su facil manipulacion si asegura ser un motivador. Esta Teoria
de Herzberg tiene dos implicancias. (1) los vendedores deben hacer todo lo imposible
por evitar los desmotivadores. (2) el vendedor debe ubicar cada uno de los agrados o
motivadores de adquisicion que existen en el mercado para poder ofertarlos. Kotler y
Keller (2012).

Asi pues, tenemos la definicién o concepto de la variable del marketing digital,
segun Daud, et al. (2022), quienes afirman que éste es una forma de promocionar
negocios por medios digitales, como las redes sociales o sitios web, lo que ayuda a
los empresarios a aumentar su productividad de manera mas efectiva y eficiente.
Asimismo, el marketing digital ha cambiado los procesos de ventas y esto lleva a que

MAas negocios ingresen en el campo de la tecnologia.

De la misma manera, Ikhwan (2023), sefiala que el marketing digital es la suma
de métodos de marketing que se desarrollan por la web, como internet, redes sociales,
correo electronico, aplicativos moviles, donde su objetivo es promocionar servicios,
generar trafico y conversaciones en linea, estableciendo esa relacion personalizada

con los clientes potenciales y actuales.
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Asimismo, Suhadak, et al. (2022), mencionan, el marketing digital se puede
considerar como otro enfoque para captar una gran atencion de los clientes potenciada
por los elementos o técnicas digitales. Las empresas deben incursionar en plataformas

digitales para crear nuevas experiencias para los consumidores.

Desde la perspectiva de Narrea y Pinto (2020), definen que el marketing digital
es mostrar a través de recursos publicitarios todas las bondades de la empresa a
través de la variedad y formas de medios digitales existentes: aplicaciones, las redes,
paginas web, como nexo para ofertar servicios o bienes con el crecimiento de la
tecnologia y las nuevas opciones disponibles, para gestionar a través de la

investigacion de la informacion rescatada de los consumidores.

Finalmente, Selman (2017), define que el marketing digital trata sobre todas las
tacticas o métodos del mercadeo dirigidas por el medio digital y asi los usuarios
concreten su participacion tomando la accién de compra que se ha planeado
previamente, estas son estrategias y técnicas variadas que se piensan unicamente

para el mundo digital.

En relacién, sobre la definicién conceptual de la segunda variable se determina,
(Sharp 2003, como se citdé en Saglam y Montaser 2021), la captacion de clientes
correctos viene a ser un primer paso en la coordinacién de relaciones con los posibles
clientes. Lo mencionado se empleara para lograr identificar nuevos clientes

potenciales que sean rentables y fieles a la empresa.

Continuando en el plano conceptual de la segunda variable, tenemos a
Venkatesan (2017), con la definicion, la captacion de clientes viene a ser el traslado
de la situacibn como un cliente potencial a convertirse en un cliente asiduo, o lo que
es lo mismo, que vienen a ser todos y cada uno de los clientes que compran en la

misma empresa de forma continua los bienes o servicios que son ofertados.

En tal sentido, la variable captacion de clientes esta ligado a las ventas, si lo
menciona (Joshi, 2013, como se citd en Singh et al. 2022). La captacion de clientes

viene a ser el corazon de todo negocio. Cuando una empresa entiende el CAC, puede
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anticipar que invertir cierta cantidad de dinero en costos de publicidad resultaran en la
adquisicién de X numero de nuevos clientes. Esto ayuda a asegurar los fondos, asignar

inventarios y ejecutar operaciones eficientes con pocos residuos.

De la misma manera Sainz (2015), pudo afirmar que la captacion de clientes,
es un procedimiento eficaz manteniendo un acercamiento propicio iniciandose dentro
de una situacion real donde se podra definir una estrategia comercial direccionada al
mercado el cual se quiere abarcar, realizando la segmentacion de los clientes
potenciales; generar un claro potencial con las acciones del marketing y comunicacion.
De tal forma, se sugieren estrategias de CDC desde el reconocimiento de demandas
y necesidades especificas, adicionando a esto un personal con conocimientos

requeridos que sepa captar un publico objetivo por medio de las ofertas.

Por su parte Rabadan et al. (2020), enfatiza que la captacioén de clientes en el
mundo comercial se da a conocer por el empleo de un sin nimero de iniciativas
amoldadas para atraer a los clientes y adquirir los productos que brinda la empresa o
ya sea contratar sus servicios, de cumplirse este proceso se convierten en clientes.
Sin embargo, la planificacién de estas estrategias de ventas debera regirse por ciertos
parametros para que las herramientas ya sean de marketing y/o atencion al cliente se
puedan ejecutar de manera adecuada y bajo un control con el propésito de maximizar

la capacidad del negocio.

Refiere sobre la captacién de clientes, potenciar las ventas, fidelizar a los
clientes existentes y seleccionar a los nuevos prospectos; en tal sentido, habla sobre
el valor y satisfaccion del cliente de Kotler y Keller en el 2016 citado por Sanca y
Céardenas (2020), los mismos que mencionaron estos dos relevantes factores que
toma en cuenta el cliente, (1) el valor que viene a ser el beneficio captado, que genera
experiencias positivas y ventajas y (2) la satisfaccion; puesto que al establecerse las
expectativas, se habla entonces de satisfacer al cliente, generando la sensacion de

gusto dentro del individuo.

12



. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Para, Ander-Egg (2011), define la investigacion de tipo pura o basica se realizan con
la intencidén de enriquecer los conocimientos de teorias y la finalidad de mejorar la
evolucion de una ciencia especifica, sin necesidad de aplicar ningun tipo de resultados
para una mejora. Por otro lado, esta investigacion fue basica orientada ya que el
desarrollo de teorias encierra la intencién de estudiar caracteristicas de la vida real,
por ello se realiz6 la comprobacion de hipotesis que logré dar solucion a determinado

problema.

Disefio de investigacion

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), mencionan que aquel que se concreta
sin el tratamiento planeado de las variables, que se pueden visualizar en su ambiente
natural en distintos fendmenos y asi ser analizados es el disefio no experimental. Por
consiguiente, el estudio realizado fue no experimental porque se observaron

situaciones no provocadas ya existentes.
Enfoque de investigacion

Segun Ander-Egg (2011), sefiala que, para detallar el enfoque cuantitativo, el autor
usa sus disefios para examinar la veracidad de las hipétesis construidas en un entorno
especifico o para dar certezas de la indagacion sobre los lineamientos. En tal sentido,
la investigacién fue de enfoque cuantitativo por ello, se recopilé informacion para ser

revisada estadisticamente.
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Nivel de investigacion

Respecto al nivel de indagacion correlacional, Hernandez y Mendoza (2018), sefialan
gue es aquella que describe relaciones de conceptos o variables entre dos o0 mas
categorias en un momento definido. Por lo tanto, el nivel que se utilizdé fue el
correlacional ya que se establecio si existe la asociacion o correlacion de nuestras

variables.

3.2. Variables y operacionalizacién

Las variables marketing digital y captacion de clientes son conceptos abstractos por

ello para medirlas se procede con su operacionalizacion.
Variable 1. Marketing Digital.
Definicion conceptual

Segun Selman (2017), el marketing digital radica en todos los métodos de mercadeo
dirigidos en el internet para conseguir que los usuarios concreten su visita tomando la
decision de compra que se ha planificado previamente. Asimismo, se menciona el uso
de las 4Fs, las cuales son: flujo, feedback, funcionalidad y fidelizacién ya que tanto los
estrados digitales como, el marketing digital, vienen tomando mas importancia a la
hora de realizar negociaciones, la simpleza de estas plataformas digitales para
administrar personas hace mas sencillo la herramienta de poder establecer
acercamientos con los compradores, usuarios Yy clientes originando ventas

espontaneas.
Definicion operacional

Para lograr medir las variables cualitativas y obtener resultados cuantitativos se
ejecuta la operacionalizacién por lo que sera medida por las dimensiones: flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion.
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Dimensién 1. Flujo, basada netamente en experiencia del usuario dentro del sitio web.
Las visitas a cada uno de los sitios donde anuncia la empresa, refiere a los visitantes

0 seguidores de las redes de la empresa.
Indicadores: Valor afadido, interactivas, contenido de calidad.

Segun Sanchez y Jiménez (2020), el valor afiadido viene a ser las mejoras
fisicas de algun producto, para el indicador interactivas, espera que el cliente esté en
constante dialogo mediante mesas interactivas ofrecidas de forma oportuna y
finalmente sobre el contenido de calidad es mostrar atributos o informacién necesaria

para cada perfil de cliente. (p.13,23,63).

Dimensidn 2. Funcionalidad, uso de la tecnologia con mejoras para que la vivencia
del cliente sea placentera, poder encontrar lo que busca mostrando satisfaccion al usar

esa plataforma.
Indicadores: Plataformas agiles, dinamismo.

Segun Navarro, et al. (2018). Plataformas agiles o también adaptativas
orientadas a personas. Mientras que para la definicion de dinamismo tenemos a
Sanchez y Jiménez (2020), quienes lo relacionan con un proceso continuo y en

constante evolucién con el propésito de desarrollar vinculos con los clientes.

Dimension 3. Feedback, estar en contacto con el usuario para saber el tipo de
valoracion gue le brinda a la empresa ya sea esta positiva 0 negativa; desarrollo de
distintas plataformas para la recoleccion de informacion que permita conocer las

necesidades y requerimientos del cliente.
Indicadores: Interaccion, confianza.

Con respecto a los indicadores interaccion y confianza describen Sanchez y
Jiménez (2020), mejorar el ambiente que rodea al cliente en sus momentos de
interaccidén asimismo el cliente quiere saber si la empresa elegida es seria y genera

confianza (p.71).
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Dimension 4. Fidelizacion, al desarrollar la estrategia de marketing se convierte en el
objetivo principal el lograr fidelizar y que crezca con él la posibilidad de que esto se

replique continuamente.
Indicadores: Soluciones inmediatas, contenido Util, trato amable.

De acuerdo con Sanchez y Jiménez (2020), soluciones inmediatas son planes
de accion que permiten dar solucién a alguna causa (p.96). Para definir trato amable,
es una atencion correcta, una escucha amable hacia el cliente (p.71) y finalmente la
definicion de Promove Consultoria e Formacion SLNE (2012), sobre contenido util; este
mismo debe dar aportes, valores afiadidos y que garanticen la satisfaccion de lo que

estan necesitando los clientes.
Escala de medicién

Sobre la medicion se trabajoé con una escala y para ello se emple6 una escala ordinal

tipo Likert.
Variable 2. Captacion de Clientes
Definicion Conceptual

Refiere sobre la captacion de clientes Sanchez y Jiménez (2020), se define ello cuando
la gestion de clientes provee de ciertas herramientas que permitan enfocarse de
manera precisa en acciones para la captacion de los clientes, ya sea en el desarrollo
de la busqueda de aquellos que permitiran resultados o en la seleccion de la clase de
contacto que esperamos inicialmente obtener (p.65). Asi mismo resaltar que la
captacion de un cliente es un acontecimiento exclusivo que se dara directamente con
él, por ello se debe enfocar toda la atencion en ese momento, visto que se sabe, es la
primera impresion la que cuenta. Para estos autores existen tres fases elementales
para la captacion de clientes (1) Identificacién del cliente objetivo, (2) eleccion de los

canales de captacion, y (3) la captacién propiamente dicha.
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Definicién operacional

Para medir y obtener resultados la variable ser4 evaluada por medio de las
dimensiones: Identificacion del cliente objetivo, eleccion de los canales de captacion y

la captacion propiamente dicha.

Dimension 1. Identificacion del cliente objetivo, donde se conocerdy captara un cliente
pero basandose en resultados obtenidos anteriormente con similares consumidores;
ello nos facilitara verificar patrones de comportamiento previos para asignar uno a este
nuevo cliente; las fuentes donde podremos obtener informacion comprende un
histérico de datos que debe tener ya la empresa, también esta la investigacion de
mercado, el analisis de los clientes de nuestros competidores y finalmente el analisis
interno con conocedores que logren ubicar el perfil que se necesita para colocar el

producto o servicio.

Indicadores: Histérico de datos de nuestros clientes, investigacion de mercado, clientes

de la competencia, perfil del cliente requerido.

Segun Sanchez y Jiménez (2020), el historico de datos se refiere a la base de
datos con la que ya cuenta la empresa, si se refiere a investigacion de mercado se
enfoca en la realizacién de encuestas, focus group, etc. (p.5). Por otro lado, cuando se
refiere a clientes de la competencia se refiere a conocerlos a que estan acostumbrados
0 que ofertas venian recibiendo de las empresas de procedencia. Finalmente tenemos
el perfil del cliente requerido donde se evalla las caracteristicas que debe tener el

cliente para ofrecerle un determinado producto.

Dimension 2. Eleccidn de los canales de captacion, especificamente se regira en base
al patron de cliente y al patron del producto que se ofrece, entre las opciones de
canales esta el Whatsapp, email, teléfono, la fuerza de ventas y finalmente el punto de

venta.

Indicadores: Whatsapp, email, teléfono, fuerza de ventas.
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Para Sanchez y Jiménez (2020), el Whatsapp es una comunicacion escrita
inicial con un publico especifico tecnoldgico, asimismo para estos autores el email es
un canal para una comunicacion con los clientes de manera directa, mientras que el
teléfono es un medio de mantener una comunicacién mas personal con el cliente y si
mencionan la fuerza de ventas es donde se va a mostrar las bondades del producto,

por intermedio de este se tendra gran posibilidad de realizar la captacion de clientes.

Dimension 3. La captacion propiamente dicha, momento trascendental para realizar
un andlisis o evaluacion del cliente, obtener informacion de su perfil y del competidor
de donde proviene. Se desarrollan dos enfoques en un método segmentado una vez
realizada la captacion del cliente como son: las herramientas y los costes realizados

para la captacion que vienen a ser no un gasto si no una inversion.
Indicadores: Herramientas y costes de captacion de clientes.

Segun Sanchez y Jiménez (2020), las herramientas seran determinantes para
una buena conexion con el cliente. De la misma forma definen sobre costos de
captacion de clientes ya que viene a ser el costo de tener a un desconocido y nuevo

cliente que no necesariamente sabemos si seran rentables. (p. 31, 41).
Escala de medicion

Sobre la medicion se trabajo con una escala y para ello se aplicé una escala ordinal

tipo Likert.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion

Segun Mejia (2005, citado por Arias 2020), “tienen caracteristicas comunes de la
totalidad de los elementos, sujetos 0 miembros de analisis este sera grande o pequefia
y depende del tamafio de la poblacion segun los criterios que el investigador considere”
(p.59). La poblacion de este estudio fue representada por 20 usuarios del ente

econdmico G&E Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023.
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Criterios de inclusion
Se considero a los clientes fidelizados y recurrentes con mas de cinco afos trabajando

con la empresa G&E Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023.

Criterios de exclusion
No se tom0@ en cuenta a los clientes que no son recurrentes en la empresa G&E
Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023.

Censo
Para Arias (2020), el censo se centra en recabar la informacién de una poblacion en
su totalidad. La muestra que se tomé fue censal ya que se agrupé a 20 clientes

fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023.

Unidad de anélisis

Acorde con Arias (2020), sefala que la unidad de analisis es el objeto de estudio de
donde obtendremos informacién o datos propiamente dicha para realizar el analisis del
estudio. Se consider6 como unidad de analisis a los clientes de la empresa G&E
Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Segun Hernandez y Duana (2020), sefialan que el sistema de recoleccién de datos
estd comprendido de acciones y procesos que autorizan al investigador conseguir
informacion concreta y asi dar poder responder a la pregunta de la investigacion en
Ccurso.

Segun Useche, et al. (2019), definen que la encuesta es una técnica que trata sobre
la obtencion de datos o informacion del objeto de estudio y son aplicadas de manera
directa a las personas. Menciona también que pueden ser tomadas mediante los test
o cuestionarios. Por lo antes mencionado, la técnica que se empled para la recoleccién

de informacién en esta investigacion fue la encuesta.
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Instrumentos de recoleccion de datos

Segun Useche, et al. (2019), mencionan que hay diversidades de criterios que se
tomaran para el acopio de informacién, de la misma manera menciona que hay
instrumentos que corresponden a las ciencias sociales estas son las encuestas,
técnicas socio métricas, cuestionarios, entrevistas, entre otros. Bajo este concepto, la
habilidad de acopio de informacién de datos que se empled en el existente estudio fue

el cuestionario, visualizar anexo 2.

Validez

En la presente investigacion se validaron los instrumentos a través de contenido
cualitativa y nos apoyamos bajo el juicio de tres expertos en la materia. Segun Useche
et al. (2019), indican que la validacion se establecera los instrumentos que se miden

los elementos que son relacionados a la investigacion y la sustentan las teorias.

Confiabilidad

Para Useche, et al. (2019), definen que la confiabilidad de los instrumentos hace
referencia al grado de estos mismos y si se realizan varias veces dan resultados muy
similares por lo cual comprueba la fiabilidad que se solicita. Por lo tanto, se realiz6 la
prueba de fiabilidad por el Alfa de Cronbach y asi se evidencio la fiabilidad que se

requiere.

3.5. Procedimientos

Estos procedimientos de coordinaciones pertinentes se realizaron con la gerente de la
empresa que nos indico el momento adecuado para apersonarnos a sus instalaciones
y firmar el consentimiento ya que su empresa fue objeto de estudio y de la cual
requeriamos informacion de sus clientes para el desarrollo del proyecto. Seguido de
ello se tomo los datos de los clientes los cuales podrian ser participes de la encuesta
para lo cual en primer lugar se hizo contacto via telefénica con cada uno de ellos para
ver si su respuesta era positiva para participar de la encuesta que seria virtual y
adicionalmente si podrian brindarnos sus datos y firma para el consentimiento

informado. Se logrd obtener respuestas positivas y se procedié con el envié a cada
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uno de ellos de los correos electronicos para las encuestas en linea y llenado de datos
en el documento de consentimiento, para el caso de las firmas, algunos de los
participantes descargaron dicho documento, llenaron los datos requeridos, asi como
su respectiva firma y nos lo devolvieron por la misma via en pdf. Para unos cuantos
clientes se tuvo que llevar el documento impreso y recabar sus datos y firma de manera
presencial. Excepcionalmente uno de los clientes decidid participar de la encuesta mas
no dar ningun tipo de dato adicional o firmar documento alguno. Posteriormente a ello,
cuando se alcanzo la data fidedigna, se derivo la informacion al sistema estadistico
spss donde la data fue analizada y asi nuestra investigacion conté con datos
fidedignos.

3.6. Meétodo de anélisis de datos

Por su parte Renddén et al. (2016), sefialan que, si se desea resumir datos o
informacion sobre las recomendaciones de las figuras, tablas o graficas se debe utilizar
la estadistica descriptiva ya que es esta rama que nos ayudara a resumir las
recomendaciones (p.398).

En la investigacion se aplicé el método estadistico descriptivo e inferencial, la cual nos
ayudd a comprobar las hipotesis, esta se basé en la estadistica y se desarrollé con el

enfoque cuantitativo.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion desde principio a fin ha respetado los principios y los criterios éticos
de investigacion nacional e internacional como El Cédigo de Etica en Investigacion de
la universidad César Vallejo, La Ley Universitaria y el Codigo de Integridad Cientifica
de Concytec, asimismo, estos principios estan contenidos también en los cédigos de
ética internacionales. Por lo tanto, se respetaron los principios de consentimiento
informado, no maleficencia, autonomia y de beneficencia a cada uno de los participes,
se respeto la confidencialidad de la identificacion de todo aquel que ha participado en
el proceso para llevar a cabo de este proyecto en curso. Por consecuencia, este
proyecto de investigacion se desarroll6 de manera responsable, coherente y acatando

todos los principios de inicio a fin.
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V. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Segun Hidalgo (2019), menciona que la mayor parte de la investigacion trata de
analizar, determinar y buscar las caracteristicas de los elementos que contextualizan
los hechos o procesos que son de interés en el estudio. Por lo tanto, se recolectaron y
describieron las caracteristicas de nuestras variables y dimensiones que se plasmaron

mediante figuras.

Figura 1
Variable de Marketing digital
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Figura 1. La figura refleja cifras de la encuesta de la primera variable que se realizaron a 20 clientes fidelizados de

la entidad econémica G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023

Mediante la figura 1 se visibilizan los efectos de la variable de marketing digital, donde
el 55% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, tenemos al 40% de

los encuestados que definieron que es malo y el ultimo 5% que es bueno.
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Figura 2

Dimension Flujo
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Figura 2. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensidn flujo que se realizaron a 20 clientes
fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Mediante la figura 2, se visibilizan los efectos de la dimension flujo, donde el 80% de
los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, tenemos al 15% de los
encuestados que definieron que es malo y el ultimo 5% que es bueno.
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Figura 3

Dimension Funcionalidad
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Figura 3. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensién funcionalidad que se realizaron a 20
clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Mediante la figura 3, se visibilizan los efectos de la dimensién de funcionalidad, donde

el 100% de los encuestados indicaron que este es regular.
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Figura 4

Dimension Feedback
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Figura 4. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensidn feedback que se realizaron a 20 clientes
fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Mediante la figura 4, se visibilizan los efectos de la dimension de feedback, donde el

80% de los encuestados indicaron gque es regular, asimismo, tenemos al 20% de los

encuestados que definieron que es malo.
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Figura 5

Dimension Fidelizacion
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Figura 5. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensién fidelizacion que se realizaron a 20 clientes
fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Mediante la figura 5, se visibilizan los efectos de la dimension de fidelizacion, donde el

80% de los participantes indicaron que es malo, por otro lado, tenemos al 20% de los

encuestados que definieron que es regular.
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Figura 6

Variable de Captacion de clientes
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Figura 6. La figura refleja cifras de la encuesta de la variable captacion de clientes que se realizaron a 20 clientes
fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023

Mediante la figura 6, se visibilizan los efectos de la variable captacion de clientes,
donde el 55% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, tenemos al

30% de los encuestados que definieron que es malo y el dltimo 5% que es bueno.
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Figura 7

Dimension ldentificacion del cliente objetivo
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Figura 7. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensién de identificacion del cliente objetivo que se
realizaron a 20 clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Mediante la figura 7, se visibilizan los efectos de la dimension identificacion del cliente
objetivo, donde el 85% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado,
tenemos al 10% de los encuestados que definieron que es malo y el ultimo 5% que es

bueno.
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Figura 8

Dimension Eleccion de los canales de captacion
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Figura 8. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensién de eleccidon de los canales de captacion que se
realizaron a 20 clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Mediante la figura 8, se visibilizan los efectos de la dimension eleccion de los canales
de captacion, donde el 60% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado,
tenemos al 25% de los clientes encuestados que definieron que es malo y el ultimo

15% que es bueno.
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Figura 9

Dimension La captacion propiamente dicha
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Figura 9. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimension de la captacion propiamente dicha que se
realizaron a 20 clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Mediante la figura 9, se visibiliza a la dimension de la captacién propiamente dicha se
visualizan los resultados, donde el 60% de los participantes indicaron que es regular,
por otro lado, tenemos al 30% de los clientes encuestados que definieron que es malo

y el tltimo 10% que es bueno.
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Analisis inferencial

De acuerdo con Ochoa (2019), esta estadistica o andlisis inferencial busca
conclusiones sobre una poblacion, todo ello después del analisis de la data obtenida
de una parte de ella o sea de una muestra de la poblacion total. Asimismo, detalla la
inferencia estadistica es el objetivo primordial de la estadistica porque permite
cuantificar ciertas incertidumbres y lograr tomar decisiones una vez se sabe la

probabilidad de error es minima. (p.77).

El andlisis inferencial se utilizé para la contrastacion de las hipotesis planteadas.

Figura 10

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion Rho Spearman
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Figura 10. La figura refleja el grado de correlacién de Rho Spearman
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Regla de decision: Cuando la Sig. Bilateral > 0,05 se admite la Hipotesis nula (Ho) y se
desestima la Hipoétesis alterna (H1), asimismo, cuando la Sig. Bilateral < 0,05 se

desestima la Hipétesis nula (Ho) admitiéndose la Hipoétesis alterna (H1).
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Contrastacion de hipoétesis general

Ho: Es inexistente la asociacion positiva entre el marketing digital y la captacién de
clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.
Ha1: Existe asociacion positiva entre el marketing digital y la captacion de clientes en la

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Tabla 1 Correlacion entre el marketing digital y la captacion de clientes

Marketing Captacion de
Digital clientes
Rho de Spearman Marketing Digital C. de correlacion 1,000 ,941%*
Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Captacion de clientes Coeficiente de correlacion ,941** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Nota: SPSS version 22

La tabla niumero 1, manifiesta una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima

la hipotesis nula y se admite la hipétesis alterna. Por lo que, muestra asociacion
positiva entre las variables marketing digital y captacién de clientes en la empresa G&E
Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. Cabe mencionar que el coeficiente de

correlacion fue de 0,941 demostrando que la correlacion es fuerte, directa o positiva.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 1

Ho: Es inexistente la asociacion positiva entre el flujo y la captaciéon de clientes en la
empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Hi: Existe asociacion positiva entre el flujo y la captacién de clientes en la empresa
G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Tabla 2 Correlacion entre flujo y la captacion de clientes

Captacion de

Flujo clientes
Rho de Spearman Flujo C. de correlacion 1,000 ,891**
Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Captacion de clientes C. de correlacion ,891** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Nota: SPSS versién 22

En la tabla 2, se manifiesta una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima

la hipétesis nula y se admite la hipotesis alterna. Por lo tanto, muestra asociacion
positiva entre el flujo y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C,
distrito de Pachacamac, 2023. Cabe mencionar que el coeficiente de correlaciéon fue

de 0,891 demostrando que la correlacion es fuerte, directa o positiva.
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Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho: Es inexistente la asociacion positiva entre la funcionalidad y la captacion de
clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.
Hi: Existe asociacion positiva entre la funcionalidad y la captacion de clientes en la

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Tabla 3 Correlacion entre la funcionalidad y la captacion de clientes.

Captacion de

Funcionalidad clientes
Rho de Spearman Funcionalidad C. de correlacion 1,000 ,756**
Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Captacion de clientes C. de correlacién ,756** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Nota: SPSS version 22

En la tabla nimero 3, se manifiesta una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima
la hipotesis nula y se admite la hipétesis alterna. Entonces, existe asociacion positiva
entre la funcionalidad y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C,
distrito de Pachacamac, 2023. Cabe mencionar que el coeficiente de correlacion

mostro un valor de 0,756 demostrando que la correlacién es fuerte, directa o positiva.
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Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho: Es inexistente la asociacion positiva entre el feedback y la captacion de clientes
en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.
Hi: Existe asociacion positiva entre el feedback y la captacion de clientes en la

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Tabla 4 Correlacion entre el feedback y la captacion de clientes.

Captacion de

Feedback clientes
Rho de Spearman Feedback C. de correlacion 1,000 , 755**
Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Captacion de clientes C. de correlacién ,755** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Nota: SPSS version 22

La tabla namero 4, muestra una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima la
hip6tesis nula y se admite la H1. Entonces, asociacion positiva entre el feedback y la
captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac,
2023. Cabe mencionar que el coeficiente de correlacion fue de 0,755 demostrando que

la correlacién es fuerte, directa o positiva.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 4

Ho: Es inexistente la asociacion positiva entre la fidelizacion y la captacion de clientes
en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.
Hi: Existe asociacion positiva entre la fidelizacion y la captacion de clientes en la

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Tabla 5 Correlacion entre la fidelizacion y la captacion de clientes.

Captacion de

Fidelizacion clientes
Rho de Spearman Fidelizacién C. de correlacion 1,000 ,505*
Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Captacion de clientes C. de correlacion ,505* 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Nota: SPSS version 22

La tabla nimero 5, muestra una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima la HO y
se admite la H1. Entonces, existe asociacion positiva entre la fidelizacion y la captacion
de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. Cabe
mencionar que el coeficiente de correlacion fue de 0,505 demostrando que la

correlacién es fuerte y moderada.
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V. DISCUSION

Ante lo planteado en la hipotesis general, se demuestra que existe asociacion positiva
entre las variables marketing digital y la captacion de clientes en la empresa G&E
Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023, y este se encuentra definido por el
coeficiente de correlaciéon de 0,941 con un p-valor de .000. Ademas, la totalidad de
95% de clientes que han sido encuestados indican el marketing digital es entre malo y
regular, de la misma manera, el 85% sefialan que la captacion de clientes es entre
medio y bajo, por ello, se puede evidenciar que la falta del marketing digital y la

captacion de clientes en la empresa se encuentra afectada.

Sobre los hallazgos, se puede referir algunas investigaciones o estudios que se han
realizado previamente, en consecuencia se muestra a Mohammad y Hermawan (2022)
con su estudio que se realizé en la ciudad de Madura en el pais de Indonesia, este
tuvo un enfoque cuantitativo a nivel correlacional, en los resultados se encontré una
sig. 0,000, cabe mencionar que se realizaron 338 cuestionarios y se demuestra que
si existe relacion significativa y positiva entre el marketing digital y el rendimiento del
marketing de las pequeilas empresas. Finalmente, el autor muestra que las
capacidades del marketing digital y el rendimiento tienen un resultado positivo y
relevante en la captacion de clientes en las pymes. Asimismo, Valdivia (2021), en su
estudio que se efectud en la ciudad de Lima en el distrito de Miraflores. El tipo de la
investigacion fue cuantitativa con un nivel correlacional, no experimental, donde su
coeficiente fue de 0.891 y el p-valor de ,000 que se lograron obtener mediante 172
cuestionarios realizados a sus clientes. Por lo tanto, el investigador concluye que existe
una correlacion muy positiva del marketing digital con la captacion de clientes y del
posicionamiento de la marca por lo que, es la manera mas efectiva y la mejor opcion
para que los entes econémicos mediante el marketing digital puedan captar a mas
clientes. Los mencionados resultados se basan en la Teoria de las Redes Sociales la
cual involucra al marketing digital, tenemos a Light y Moody (2021), donde sefialan
que las redes sociales son fundamentales herramientas para el marketing digital ya

que por este medio ocurre un intercambio de informacion reduciendo las distancias y

37



logrando la mayor captacion de clientes sin utilizar muchos recursos econémicos. No
obstante, se deben ejecutar diversas herramientas digitales para lograr un desarrollo
significativo y que se concreten ventas por el medio digital logrando la captacién de

clientes.

La primera hipotesis especifica, se determina que existe asociacion positiva entre flujo
y la captacion de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de Pachacamac,
2023, se comprob6 mediante el coeficiente de Rho Spearman que existe correlacion
fuerte, directa positiva, mostrando asi un p valor de ,000 con su coeficiente de
correlacion de ,891. Asi mismo, para la dimension flujo el 80% del total de los
encuestados consideran que esta dentro del nivel regular y un 15% considera que el
fluo es malo. En esta misma linea se tiene a Narrea y Pinto (2020), sobre su
investigacion en Lima, Perd, con un nivel de significancia de ,000, con el grado de
correlacion de ,618 donde existe relaciébn buena y positiva con un total de sus 37
encuestados. La técnica utilizada es el cuestionario para lo cual un 62.2% y un 37.8%
entre totalmente de acuerdo y de acuerdo indica que el marketing digital con sus
diferentes dimensiones como el flujo infieren en la captacién de clientes. Asimismo,
dichos resultados se basan en la Teoria de las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion de acuerdo a Chavez (2019), donde los recursos informaticos para este
caso los computacionales tienen un sin nimero de herramientas que logran el acceso
a mucha informacién dando la facilidad de acceder a blogs, podcast y claramente a las

webs.

Respecto a la segunda hipotesis especifica, se determina que existe asociacion
positiva entre la funcionalidad y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas
S.A.C., distrito de Pachacamac, 2023, y este se encuentra definido por el coeficiente
de correlacién de 0,756 con un p-valor de .000, ademas, el 100% de clientes que han
sido encuestados indican que esta dimension es regular. Contrastando con Carrasco
y Moya (2020), en el estudio que realizaron en el departamento de Huancayo en Peru,
la metodologia fue de enfoque cuantitativo, con disefio de investigacion no

experimental y a nivel correlacional. Donde su coeficiente fue de 0.982 y el p-valor de
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0,000 que se logré obtener de un total de 380 encuestas que se realizé a los clientes
de la empresa que fue objeto de investigacion, por lo que, los autores concluyen que
existe entre las dos variables una alta o positiva correlacion. Los expuestos resultados
se apoyan en la Teoria de Selman (2017), sobre el uso de las 4Fs, donde menciona
que la navegacion debe ser facil de interactuar y asi se puede tener la mayor captacion
de clientes, asimismo, la informacion sobre la funcionalidad debe ser detallada y
estructurada para prevenir que los clientes captados no abandonen la pagina por

haberse perdido en ella.

Para la tercera hipétesis especifica se detalla, existe asociaciébn positiva entre
feedback y la captacion de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de
Pachacamac, 2023, en los resultados después de la recoleccion de datos se obtiene
sobre el feedback en la empresa, que el 80% indica el nivel regular y el 20% lo califica
como malo. Mientras que en la evaluacion con el coeficiente de Rho Spearman se
desestima la hip6tesis nula por obtener un p-valor de ,000 resultando relacion directa
0 positiva después de obtener un valor de ,755. A la evidencia de estos resultados se
contrasta con el estudio previo del articulo cientifico de Daud, et al. (2022) en la
provincia de Banten en Indonesia; dicha investigacion de método cuantitativo con la
técnica de analisis de datos, que menciona una parte importante en sus hallazgos
sobre el beneficio del desarrollo digital ya sea el marketing digital, las finanzas
digitales, los pagos digitales en las Mipymes para mejorar el desempefio empresarial,
teniendo en cuenta también el papel tan importante de la tecnologia para la
informacion de todas las actividades comerciales que mantengan en contacto a la
empresa con sus clientes y/o a los mismos empresarios entre si. Visto que la
trascendencia de mantener el contacto con los clientes o mantener el feedback aporta
de sobre manera para la captacion de clientes se menciona la investigacion de Vicente
y Cano (2021), en la ciudad de Huancayo desde un enfoque cuantitativo, con disefio
transaccional correlacional no experimental, resaltan al marketing de contenidos y su
influencia significativa en las vinculaciones con los estudiantes universitarios con la
gestion operativa de las vinculaciones con los clientes donde obtiene en ambas un (p-

valor <0.05). En este sentido, los medios digitales atractivos para los padres de familia
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o clientes resultan impactantes en la gestion de las vinculaciones entre los estudiantes
de la universidad y sus familias. Por lo tanto, los resultados se basan en la Teoria del
valor y satisfaccion del cliente de Kotler y Keller en el 2016 citado por Sanca y
Cardenas, (2020), donde resaltan dos relevantes factores importantes para el cliente,
el valor y la satisfaccién del mismo; que relacionado a esta hip6tesis y al cubrirse las
expectativas por medio del feedback se habla entonces de satisfaccion que se vuelca

a la captacion de clientes.

Respecto a la cuarta hipotesis especifica, se determina que existe asociacion positiva
entre la fidelizacion y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C.,
distrito de Pachacamac, 2023, y este se encuentra definido por el coeficiente de
correlacion de 0,505 con un p-valor de .000. Adicionalmente, el 80% de los
encuestados indican que esta dimension de fidelizacion es baja. Ante ello,
contrastando con Alwan y Alshurideh (2022), con la investigacion que se llevé acabo
en Aman una ciudad ubicada en el norte de Jordania que utiliz6 un enfoque
cuantitativo, donde su coeficiente fue de 0.602 con un p-valor de 0,001 que se lograron
obtener mediante 315 cuestionarios realizados a sus clientes de empresas de
telecomunicaciones. Donde los autores obtienen como resultados efectos
considerables y positivos sobre la fidelizacion del cliente y el marketing digital,
asimismo, detallan que su investigacion contribuiria a proporcionar una mayor
comprension de las cuestiones anexadas sobre el tema de la fidelizacion y valor al
cliente. Estos resultados se basan en la Teoria de Frederick Herzberg, donde
desarroll6 dos factores que son los desmotivadores y motivadores. Para ello, es muy
importante la fidelizacion en la captacién de clientes ya que entablando una buena
relacion hace que esta se extienda a largo plazo, cabe mencionar que la captacion de
clientes se logrard con la entrega de contenidos llamativos por la web, por ello es

importante el marketing digital.
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VL. CONCLUSIONES

Primera

En la presente investigacion se determind la asociacion positiva fuerte entre el
marketing digital y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito
de Pachacamac, 2023, con una correlacion de 0,941 con un p-valor de .000. Podemos

decir que, si el marketing digital es alto, la captacion de cliente sera alta.

Segunda

Para el primer objetivo especifico se determind la asociacion positiva fuerte que existe
entre el flujo y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de
Pachacamac, 2023, se mostré de la misma manera un coeficiente de correlacion Rho
Spearman de 0,891 y un p-valor de 0,000. Donde, si el flujo del marketing digital es
alto la captacién de cliente sera alta.

Tercera

En la investigacion, para el tercer objetivo especifico se determind la asociacion
positiva fuerte entre la funcionalidad y la captacién de clientes en la empresa G&E
Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023, se demostro de la misma manera un
coeficiente de correlacibn Rho Spearman de 0,756 y un p-valor de 0,000. Donde, si la

funcionalidad del marketing digital es alta, la captacion de cliente sera alta.

Cuarta

Para el cuarto objetivo especifico se determind la asociacion positiva fuerte entre el
feedback y la captacién de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de
Pachacamac, 2023, donde resaltd un coeficiente de correlacion Rho Spearman de
0,755 y un p-valor de 0,000. Donde, si el feedback del marketing digital es alto, la

captacién de cliente sera alta.
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Quinta

En el desarrollo de esta investigacion con respecto al cuarto objetivo, se determiné la
asociacion positiva moderada entre la fidelizacion y la captacion de clientes en la
empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023, donde resalté un
coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0,505 y un p-valor de 0,000. Por lo que,
se infiere que, si la fidelizacion del marketing digital es alta, la captacion de cliente sera

alta.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, ofrecer sus
servicios y productos para el mantenimiento, construccion y tratamiento del agua para
piscinas, disefiando un plan de marketing digital, donde se desarrolle la elaboracion
de una plataforma digital de compra virtual para los clientes, donde se plasme todo lo

relacionado a la empresa.

Segunda

Se recomienda a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, realizar
actualizaciones constantes en sus redes sociales para que durante la atencion virtual
se muestre dinamismo e interactividad, donde se ofrezcan los servicios de
construcciones de piscinas y los productos quimicos, para que asi los clientes se

sientan atraidos e interacttien en ella.

Tercera

Se recomienda a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, implementar
un catélogo virtual en todas sus redes sociales para ofrecer sus productos y servicios
de mantenimiento y construccién de piscinas, asimismo, este debe ser intuitivo y de
facil acceso para evitar que los clientes abandonen las redes sociales por haberse

perdido en ellas.

Cuarta

La recomendacion a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, mantener
el contacto con cada cliente puesto que si ya la relaciéon se ha comenzado a construir
en las distintas herramientas digitales puestas en marcha, es primordial seguir

dialogando y tomando ventaja de la informacion a través del conocimiento de sus
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clientes, la retroalimentacion le complementa esa relacidon ya construida y obtiene
mayores detalles de sus necesidades para luego realizar las personalizaciones en

cada red social de acuerdo a la nueva informacion obtenida.
Quinta

La recomendacion a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, la
creacion de comunidades digitales, para compartir frecuentemente informacion
relevante para los usuarios, mostrar los testimonios, consultas e interrogantes de los
consumidores donde se obtenga respuestas de manera inmediata con la finalidad de

mantener el dialogo personalizado fomentando clientes mas fieles.
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ANEXOS

ANEXO 1. TABLA DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Operacionalizacion de variables

Variables de S . . . Escala
estudio Definiciéon conceptual Dimensiones Indicadores de
medicion
e Plataformas
El marketing digital, se esta Flujo funcionales
convirtiendo en parte e Dinamismo
fundamental para hacer
negociaciones, las facilidades e Valor afiadido
. que te brindan estas plataformas Funcionalidad L
Marketing . e Interactividad Escala
o de las 4 Fs para gestionar X
Digital i . Likert
personas facilitan el mecanismo
de poder crear relaciones con Feedback e Interaccion
los consumidores y generar
ventas automaticas.(Selman e Soluciones
2017) Fidelizacién inmediatas
e Contenido util
e Histérico de datos
de nuestros clientes.
Identificacion del e Investigacion de
La gestion de clientes provee de cliente objetivo mercado.
ciertas herramientas que e Clientes de la
permitan enfocarse de manera competencia.
precisa en acciones para la
o captacion de los clientes, ya sea
Captacion de . Escala
lient en el proceso de la busqueda de ., e WhatsApp Likert
Clientes aquellos que permitiran Eleccion de los e Email IKer
resultados o en la seleccion de la canflle_s,de e Teléfono
captacion
clase de P .

contacto  que
esperamos inicialmente obtener
(Sanchez y Jiménez 2020)

La captacion
propiamente
dicha

La fuerza de ventas

Analisis del perfil
requerido del cliente
Estrategias de
conquista.
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ANEXO 2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
VARIABLE 1: Marketing digital

ITEM

PREGUNTA

VALORACION

TOTALMENTE

DE ACUERDO

INDIFERENTE

EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

DIMENSION 1: FLUJO

ol

» |DE ACUERDO

w

N

[EnN

La empresa cuenta con presencia en
los entornos digitales como las redes
sociales.

La empresa ofrece promociones con
las marcas que trabaja en espacios
digitales.

Las plataformas digitales le permiten
tener contacto directo con sus clientes.

Considera que la empresa muestra
dinamismo durante la atencion virtual
en la venta de un producto o servicio.

DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

La empresa le proporciona
informacion de calidad sobre el
contenido de sus servicios 'y
productos.

La empresa muestra interactividad al
momento de realizar la cotizacién de
los servicios.

Considera que la empresa tiene un
valor afiadido en sus servicios y
productos brindados.

DIMENSION 3: FEEDBACK

La interaccion de la empresa con
usted se da de manera clara y precisa.

La empresa le envia por correo
informacion  para  conocer las
caracteristicas del producto.

DIMENSION 4: FIDELIZACION

10

La empresa tiene una pagina web con
contenido util.

11

La empresa le brinda soluciones
inmediatas a sus requerimientos a
través de los medios digitales.

12

La empresa cuenta con redes sociales
con contenido util.
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VARIABLE 2: Captacion de clientes

ITEM

PREGUNTA

VALORACION

DE ACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

DIMENSION 1: IDENTIFICACION DEL CLIENTE

OBJETIVO

v | TOTALMENTE

+ | DE ACUERDO

“ | INDIFERENTE

N | EN DESACUERDO

La empresa cuenta con una base
de datos vy tiene identificados a los
futuros clientes.

La empresa conoce las
preferencias de los clientes.

Considera que aqui puede recibir
siempre algo mas de lo gue solicita

4

La empresa conoce las
necesidades del cliente.

DIMENSION 2: ELECCION DE LOS

CANALES DE CAPTACION

La empresa muestra informacion
detallada de sus productos vy
servicios en su pagina web.

Estda de acuerdo en recibir una
asesoria via telefénica.

La empresa muestra informacion
detallada de sus productos vy
servicios en las redes sociales.

Se puede considerar mas necesaria
la comunicacién por whatsapp si se
trata de coordinar los servicios
periédicos.

El recordatorio para la realizacién
de los servicios anuales a sus
equipos llega de manera oportuna.

DIMENSIONS: LA

CAPTACION

PROPIAMENTE DICHA

10

La empresa cuenta con productos y
servicios que satisfacen sus
requerimientos.

11

En las dltimas semanas la empresa
le ha ofrecido promociones de
acuerdo a sus necesidades

12

Considera que G&E Piscinas le
brinda asesorias personalizadas
generando confianza con sus
clientes.
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ANEXO 3. MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESGLUCIN DE VCERREC TOMADD DE IKVESTHEACHOM K 0822058 iUy

Titulo de 13 Investigacion: Marksting digital y ka captacion de cllentes en la
gmpresa G&E Placinas 5.4.C, distrifo de Pachacamac, 2023

Imvestigadoras: Machuca Chaver, Mabel Roxana y Montenegro Oyola, Swsana Beatriz

Propéatto del sstudlo

Le Fvitamos 3 pariicipar en la Investigacion titulada “Markeiing digital y ka captacion
de cllentss an la empresa GEE Plecinas 5.A.C, distrite ds Pachacamac, 20237, cuyo
pojetivo es: Determinar |a asoclachin gue existe entre al marketing dghtal y 1a captacian
g2 clientes de la empresa GEE Piscinas S.ALC, disirio de Pachacamaes, 2023, Esta
Investigacion es desarrollada por estudiamtes del programa SUSE — Sistsma
Universitarks Basado en la Expenencla (programa de fomacion profesional para

adufins) de |a camera profesional de Adminksiacin, de |3 Universidad César Walle|n del
campus — Lima Nofte - Los Olvios, apmbado por @ amiordad comespondients de |3
Universidad

Descrbir el Impacto del problema de 13 Investigacion.

La empresa ssiudlada, dedicada al nubno o2l ratamiiento del agua o2 gecinas
regidenciales yio comerclales, sendcios e construccion,  mantenimiento,
equipamiento asl como tamblén la venta @e producios quimicos y egulpos para
piscinas, opera en 2l disttto de Pachacamac desde el aflo 2010, GAE Piscinas Sac
no cuenta con marketing digital para conseguir la capiackin de cllientes por
gssConEmieEnin 42 la mporancia del mismo, no ejecuta estas Nemamiienias
digitales que le darian I3 oporiunidad de tener mayor presencla en el rubro y evitar
sU proximidad a la posibilldad de desaparecer.

Procadimisnto

S1 usted decide particlpar en |3 Investigacion se realzara b skgukente:

1. S22 realzara una encuesta o enbrevista donde se I'E'lIl?Em datos pmmale-:s-
y agunas pregunias soore |a Investigacion ttulada: "Marketing dighal y a
capiackn de cllentes en la empresa GAE Plscinas SA.C, distito de
Fachacamac, 2023

2. Esta encuesia o entrevista tendra un tempo agroxmado de 5 minutos y se
redlizara de manera virual. Las I'EE-FII.EEIEE- al cussthoraro o gI..E de
entrevisia serdn codificadas usando un nbmere de denifcacion ¥. [ar o
tanto, seran antnimas.

Parilcipacion voluntaria (principlo de subenomia):

Puede hacer todas las pregunias para aclarar sus dudas antes de decidir 5| desea
participar ono, y 5uU decsion sera respetada. Posierlor a la acepiadion no desea
continuar puede hacaro sk ningun problamia.
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Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara gue los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al termino de la investigacion. Mo recibira ningdn beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud pablica.

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
[Machuca Chavez Mabel Roxana] email mmachucach@ucvvirtual.edu.pe

[Montenegro Oyola Susana Beatriz] email gmonieneqrooucyviryal edupe
¥ Docente  asesora: Luna Gamanma Magaly Ericka email:

miunagl2{@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

HNomibre v apelidos. e

Fecha y hora:

fPara garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento ssa presencial, el encuestado y &l invesfigador debe proporcionar;
Nombre y firma. En el caso gue sea cuestionario virfual, se debe solicitar el commeo
desde el cual se envia las respuestas a traves de un formulario Google].

* Obligaforio a partir de los 18 afios
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ANEXO 4. EVIDENCIAS Y PROCEDIMIENTO DE VALIDEZ Y
CONFIABILIDAD (FORMATO DE EVALUACION DE JUICIO DE EXPERTOS,
INCLUIR SCREEN DEL REGISTRO DE GRADOS Y TITULOS DE LOS
VALIDADORES POR SUNEDU)

Primer validador: Chavez Vera, Kerwin José.

GRADUADO GRADO O TiTULO

TiTULO DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION,
MENCION GERENCIA INDUSTRIAL (GRADO DE
BACHILLER ¥ TiTULO PROFESIONAL)

Fecha de Diploma: 30/03/2007

TIPO:
UNIVERSIDAD NACIONAL
CHAVEZ VERA « RECONOGIMIENTO .
HAVEZ VERA, KERWIN EXPERIMENTAL RAFAEL MARIA
JOSE . :
CE 003052624 Fecha de Resolucion de BARALT
Reconocimiento: 27/05/2022 VENEZUELA

Modalidad de estudios: Presencial
Duracion de estudios: 3 Afios 2 Meses

GRADO DE DOCTOR EN GERENCIA (GRADO DE
DOCTOR)
Fecha de Diploma: 26/07/2018
TIPO:
« RECONOCIMIENTO

CHAVEZ VERA, KERWIN UNIVERSIDAD YACAMBU

JOSE Fecha de Resolucion de
CE 003053624 Reconocimiento: 25/09/2020 VENEZUELA
Modalidad de estudios: Semi Presencial
Duracion de estudios: 4 Afios 5 Meses
TITULO DE MAGISTER SCIENTIARUM EN
DOCEMNCIA PARA EDUCACION SUPERIOR
Fecha de Diploma: 19/05/2011
TIPO:
« RECONOCIMIENTO \ A i f
CHAVEZ VERA, KERWIN UNIVERSIDAD NACIONAL
. EXPERIMENTAL RAFAEL MARIA
JOSE Fecha de Resolucion de BARALT
PAS 060716349 Feconocimiento: 28/08/2018 n
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el “Marketing digital y la captacion de clientes en
la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 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.

Nombre del juez: Chavez Vera, Kerwin José
Grado profesional: Vaestria ( ) Joctor (x)
Clinica () ocial ()

Area de formacion académica:
Fducativa () Jdrganizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:
Administracién de empresas

Institucién donde labora: Universidad San Ignacio de Loyola

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
(si
corresponde)
1. Datos generales del juez
2. Propésito de la evaluacion:
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: \Validacion de cuestionario a los clientes de la empresa G&E
Piscinas SAC
Autores: Machuca Chavez, Mabel Roxana / Montenegro Oyola, Susana
Beatriz
Procedencia: Lima
Administracion:
Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutos
Ambito de aplicacion:
Significacion: 1.- Totalmente en desacuerdo
2.- En desacuerdo
3.- Indiferente
4.- De acuerdo
5.- Totalmente de acuerdo
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4.Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Variable

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing Digital

e Plataformas

funcionales

e Dinamismo
e Valor afiadido
e Interactividad
e Interaccién

e Soluciones

inmediatas

e Contenido util

El marketing digital, se estd convirtiendo en parte

fundamental para hacer negociaciones, las
facilidades que te brindan estas plataformas de las 4
Fs para gestionar personas facilitan el mecanismo de
poder crear relaciones con los consumidores VY|

generar ventas automaticas.(Selman 2017)

Captacion de
Clientes

e |dentificacion

del cliente
objetivo

e Eleccion de los

canales de
captacion

e La captacion

propiamente
dicha

La gestion de clientes provee de ciertas herramientas
que permitan enfocarse de manera precisa en
acciones para la captacion de los clientes, ya sea en
el proceso de la busqueda de aquellos que permitiran
resultados o en la seleccion de la clase de contacto
que esperamos inicialmente obtener (Sanchez vy
Jiménez 2020)
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Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

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

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacién légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERE.NCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relaciéon tangencial /lejana con
El item tiene

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

de acuerdo)

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

5.Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la
empresa G&E Piscinas SAC, Elaborado por Machuca Chavez, Mabel Roxana y
Montenegro Oyola, Susana Beatriz en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

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
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Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing digital

. Primera dimension: Flujo
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador flujo
Observaciones/
Indicadores items Claridad | Coherencia|Relevancia| Recomendaciones
Plataformas |La empresa cuenta con
funcionales |presencia en los
entornos digitales como 4
las redes sociales.
4 4
Dinamismo |La empresa ofrece
promociones con las|4
marcas que trabaja en
espacios digitales.
p g 1 1
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
\Valor La empresa le
afiadido proporciona
informacion de calidad 4
sobre el contenido de
Sus servicios Yu
productos.
Interactivida
d La empresa muestra
interactividad al
momento de realizar la [# 4
cotizacion de
los servicios.
. Segunda dimensién: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador de funcionalidad
. Tercera dimension: Feedback
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador feedback
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia | Recomendaciones
Interaccion . -
La interaccion de la
empresa con usted
se da de manera
clara y precisa. 4 4 4
. Cuarta dimensién: Fidelizacion
. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador en fidelizacion
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia | Recomendaciones
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Soluciones [La empresa
inmediatas tiene una
pagina web con
contenido util. 4 4 4
Contenido .
it La empresa le brinda
soluciones
inmediatas a sus
requerimientos a
través de los medios
digitales. 4 4 4
Dimensiones del instrumento: Variable 2. Captacién de clientes
. Primera dimensién: Identificacién del cliente objetivo
. Objetivos de la Dimensién: Medicion del cliente objetivo
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia|Recomendaciones
HIStOI’ICOd La empresa cuenta
€ con una base de
datos de datos y tiene
ngestros identificados a los
clientes. futuros clientes. 4 4 4
:jng?;gg:aaﬂgn La empresa conoce
las preferencias de
los clientes. 4 4 4
S;I;?Stseggi;a Considera que aqu_i
puede recibir
siempre algo mas de
lo que solicita 4 4 4
. Segunda dimensién: Eleccién de los canales de captacion
. Objetivos de la Dimension: medicién de los canales de captacién
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia [Relevancia [Recomendaciones
Whatsapp Se puede considerar
mas necesaria la
comunicacion por
whatsapp si se trata
de coordinar los
servicios periodicos. 4 4 4
Email El recordatorio para
la realizacién de los
servicios anuales a
sus equipos llega de
manera oportuna. 4 4 4
Telefono Esta de acuerdo en
recibir una asesoria
via telefonica. 4 4 4
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La fuerza de

La empresa muestra

ventas i 9

informacion

detallada de sus

productos y servicios

en las redes

sociales. 4 4 4

. Tercera dimension: La captacion propiamente dicha
. Objetivos de la Dimensién: Medir la captacién propiamente dicha
Observaciones/

Indicadores ftem Claridad Coherencia [Relevancia [Recomendaciones
';‘22”3'5 del La empresa cuenta
requerido del con .productos y
cliente servicios que

satisfacen sus

requerimientos. 4 4 4
Estratt_ag|as de En las Gltimas
conquista

semanas la empresa

le ha ofrecido

promociones de

acuerdo a sus

necesidades. 4 4 4

CE: 003058624

Teléfono: 921632053

Kousi? Y

L R ——

Dr. Kerwin José Chivez Vera

C.E. 003058624
Docente Investigador

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 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.

Firma del evaluador

62



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

Segundo validador: Zapana Ruiz, Jorge Arturo.

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS -

MBA
ZAPANARUIZ, JORGE ) UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ARTURO Fecha de diploma: 19/07/21 SAC
DNI 44078383 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU
Fecha matricula; 02/09/2019
Fecha egreso: 17/01/2021
LICENCIADO EN ADMINISTRACION EN TURISMO Y
ZAPANARUIZ, JORGE HOTELERIA UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
ARTURO VALLEJO
DNI 44078388 Fecha de diploma: 28/06/16 PERU
Modalidad de estudios: PRESENCIAL
BACHILLER EN ADMINISTRACION EN TURISMO Y
HOTELERIA
ZAF‘AN:.RP%LEJ.FZ{:C;JORGE Fecha de diploma: 29102116 UNIVEHSID\?}ELEELEADA CESAR
DNI 44078388 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU

Fecha matricula: 29/03/2014
Fecha egreso: 23122015
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II.  Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el “Marketing digital y la captacion de

clientes en

evaluacion del instrumento es de gran

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficiente

la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023”. La

relevancia para lograr que sea valido y que

al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

mente; aportando

Nombre del juez:

Zapana Ruiz, Jorge Arturo

Grado profesional:

Maestria ( X ) Doctor ()

Area de formacion académica:

Clinica () Sacial )

Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 anos ( )
Mas de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si
corresponde)

2. Propdsito 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:

\Validacion de cuestionario a los clientes de la empresa G&E
Piscinas SAC

Autores:

Machuca Chavez, Mabel Roxana / Montenegro Oyola, Susana
Beatriz

Procedencia: Lima

Administracion:

Tiempo de aplicacion:

10 — 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Significacion:

1.- Totalmente en desacuerdo
2.- En desacuerdo

3.- Indiferente

4.- De acuerdo

5.- Totalmente de acuerdo
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4.Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Variable

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing Digital

e Plataformas

funcionales

e Dinamismo
e Valor afadido
e Interactividad
e Interaccién

e Soluciones

inmediatas

e Contenido util

El marketing digital, se estad convirtiendo en parte
fundamental para hacer negociaciones, las facilidades
que te brindan estas plataformas de las 4 Fs para|
gestionar personas facilitan el mecanismo de poder
crear relaciones con los consumidores y generar

\ventas automaticas.(Selman 2017)

Captacion de Clientes

e |dentificacion

del cliente
objetivo

canales de
captacion

e La captacion

propiamente
dicha

Eleccion de los

La gestion de clientes provee de ciertas herramientas
que permitan enfocarse de manera precisa en
acciones para la captacion de los clientes, ya sea en
el proceso de la busqueda de aquellos que permitiran
resultados o en la seleccion de la clase de contacto
que esperamos inicialmente obtener (Sanchez v
Jiménez 2020)

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa G&E Piscinas
SAC, Elaborado por Machuca Chavez, Mabel Roxana y Montenegro Oyola, Susana Beatriz en el afio
2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

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

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacién Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERE.NClA 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

de acuerdo)

la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, 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
valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

ertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing digital

. Primera dimensién: Flujo

. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador flujo
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Observaciones/
Indicadores ftems Claridad | Coherencia|Relevancia| Recomendaciones
Plataformas |La empresa cuenta con
funcionales |presencia en los 4 4 4
entornos digitales como
las redes sociales.
Dinamismo |La empresa ofrece
promociones con las 4 4 4
marcas que trabaja en
espacios digitales.
. Segunda dimensién: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador de funcionalidad
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
\Valor La empresa le 4 4 4
afadido proporciona
informacién de calidad
sobre el contenido de
Sus servicios Yy
productos.
Interactivida 4 4 4
d La empresa muestra
interactividad al
momento de realizar la
cotizacién de
los servicios.
. Tercera dimensioén: Feedback
. Obijetivos de la Dimension: Medir el indicador feedback
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia | Recomendaciones
Interaccién La interaccion de la 4 4 4
empresa con usted
se da de manera
clara y precisa.
. Cuarta dimension: Fidelizacion
. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador en fidelizacion
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia | Recomendaciones
Soluciones |[La empresa 4 4 4
inmediatas tiene una
pagina web con
contenido Util.
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Contenido
Gtil

La empresa le brinda
soluciones
inmediatas a sus
requerimientos a
través de los medios
digitales.

Dimensiones del instrumento: Variable 2. Captacién de clientes
. Primera dimensién: Identificacién del cliente objetivo
. Objetivos de la Dimension: Medicién del cliente objetivo

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Histérico
de
datos de
nuestros
clientes.

La empresa cuenta
con una base de
datos y tiene
identificados a los
futuros clientes.

4

4

4

Investigacion
de mercado

La empresa conoce
las preferencias de
los clientes.

Clientes de la
competencia

Considera que aqui
puede recibir
siempre algo mas de
lo que solicita

. Segunda dimensién: Eleccién de los canales de captacién
. Objetivos de la Dimension: medicidn de los canales de captacién

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

\Whatsapp

mAas necesaria
comunicacion

de coordinar
servicios periddicos.

Se puede considerar

la
por
\Whatsapp si se trata
los

4

4

4

Email

manera oportuna.

El recordatorio para
la realizaciéon de los
servicios anuales a
sus equipos llega de

Teléfono

via telefénica.

Estd de acuerdo en
recibir una asesoria

La fuerza de
ventas

informacion
detallada de
en las
sociales.

La empresa muestra

sus
productos y servicios
redes
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. Tercera dimension: La captacion propiamente dicha
. Objetivos de la Dimension: Medir la captacion propiamente dicha

Observaciones/

conquista

semanas la empresa

le ha ofrecido
promociones de
acuerdo a sus

necesidades.

Indicadores item Claridad Coherencia [Relevancia [Recomendaciones
Analisis dellLa empresa cuenta 4 4 4
perfil con productos Yy
requerido del [servicios que
cliente satisfacen sus
reguerimientos.
Estrategias de En las Gltimas 4 4 4

DNI: 44078388

Teléfono: 942534289

Firma del evaluador

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 nUmero 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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Tercer validador: Bustamante Lozano, José Anibal.

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BUSTAMANTE LOZANO, JOSE ANIBAL
DNI 76153781

BUSTAMANTE LOZANQ, JOSE ANIBAL
DNI 76153781

BUSTAMANTE LOZANQ, JOSE ANIBAL
DNI 76153781

Maestro en Gestion Piblica

Fecha de diploma: 17/04/2023
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula; 31/08/2021
Fecha egreso: 31/01/2023

CONTADOR PUBLICO

Fecha de diploma: 29/04/22
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

BACHILLER EN CONTABILIDAD

Fecha de diploma: 28/04/21
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 04/04/2018
Fecha egreso: 31/07/2020

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC
PERU

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN S.A.C.
PERU

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN SAC.
PERU
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[ll.  Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el “Marketing digital y la
captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac,
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 psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Bustamante Lozano, José Anibal

Grado profesional: Maestria ( X)

Area de formacion académica:

Clinica

Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos
el area: Més de 5 afios ()

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si
corresponde)
2. Propésito de la evaluacion:
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: \Validacién de cuestionario a los clientes de la empresa G&E
Piscinas SAC
Autores: Machuca Chavez, Mabel Roxana / Montenegro Oyola, Susana
Beatriz
Procedencia: Lima
Administracion:
Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutos
Ambito de aplicacion:
Significacion: 1.- Totalmente en desacuerdo
2.- En desacuerdo
3.- Indiferente
4.- De acuerdo
5.- Totalmente de acuerdo
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4.Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Variable

Subescala

(dimensiones)

Definicion

Marketing Digital

Plataformas
funcionales

Dinamismo
Valor afiadido
Interactividad
Interaccion

Soluciones
inmediatas

Contenido (til

El marketing digital, se estad convirtiendo en parte
fundamental para hacer negociaciones, las facilidades
que te brindan estas plataformas de las 4 Fs para|
gestionar personas facilitan el mecanismo de poder
crear relaciones con los consumidores y generar

\ventas automaticas.(Selman 2017)

Captacion de Clientes

Identificacion
del cliente
objetivo
Eleccién de los
canales de
captacion

La captacion
propiamente
dicha

La gestion de clientes provee de ciertas herramientas
que permitan enfocarse de manera precisa en
acciones para la captacion de los clientes, ya sea en
el proceso de la busqueda de aquellos que permitiran
resultados o en la seleccion de la clase de contacto

que esperamos inicialmente obtener (Sanchez v

Jiménez 2020)

5.Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa G&E
Piscinas SAC, Elaborado por Machuca Chavez, Mabel Roxana y Montenegro Oyola, Susana
Beatriz en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los

items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacibn muy grande en el uso de las
El item se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la dimension.
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COHERENCIA
El item tiene
relacion loégica con
la dimensién o
indicador que esta
midiendo.

de acuerdo)

2. Desacuerdo (bajo nivel

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

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacibon moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra esta relacionado con la

nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

incluido.
4. 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 valoracién, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente
1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel
Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing digital
. Primera dimensién: Flujo
. Obijetivos de la Dimension: Medir el indicador flujo
Observaciones/
Indicadores items Claridad | Coherencia|Relevancia| Recomendaciones
Plataformas |La empresa cuenta con
funcionales [presencia en los| 4

entornos digitales como
las redes sociales.
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Dinamismo |La empresa ofrece
promociones con las|4
marcas que trabaja en
espacios digitales.
p g 4 4
. Segunda dimensién: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador de funcionalidad
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
\Valor La empresa le
afiadido proporciona
informacion de calidad 1
sobre el contenido de|4
SuS servicios V|
productos.
Interactivida
La empresa muestra
d . .
interactividad  al
momento de realizar la [4 4
cotizacién de
los servicios.
. Tercera dimension: Feedback
. Obijetivos de la Dimension: Medir el indicador feedback
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia | Recomendaciones
Interaccién La interaccion de la
empresa con usted
se da de manera 4 4 4
clara y precisa.
. Cuarta dimension: Fidelizacion
. Obijetivos de la Dimension: Medir el indicador en fidelizacion
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia | Recomendaciones
Soluciones |La empresa
inmediatas tiene una
- 4 4 4
pagina web con
contenido (til.
Contenido  [La empresa le brinda
Gtil soluciones
inmediatas a sus
requerimientos a 4 4 4
través de los medios
digitales.
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Dimensiones del instrumento: Variable 2. Captacion de clientes

. Primera dimensién: Identificacién del cliente objetivo
. Objetivos de la Dimension: Medicion del cliente objetivo
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia| Recomendaciones
Historico La empresa cuenta
de con una base de
datos de datos y tiene 4 4
nuestros identificados a los
clientes. futuros clientes.
Investigacion |La empresa conoce
de mercado [las preferencias de 4 4 4
los clientes.
Clientes de la |Considera que aqui
competencia [puede recibir
siempre algo méas de 4 4 4
lo que solicita
. Segunda dimensioén: Eleccion de los canales de captacion
. Objetivos de la Dimension; medicién de los canales de captacién
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia [Relevancia [Recomendaciones
\Whatsapp Se puede considerar
mas necesaria la
comunicacién por
whatsapp si se trata 4 4 4
de coordinar los
servicios periddicos.
Email El recordatorio para
la realizacion de los
servicios anuales a 4 4 4
sus equipos llega de
manera oportuna.
Teléfono .
Esta de acuerdo en
recibir una asesoria
via telefonica. 4 4 4
La fuerza de
ventas La empresa muestra
informacion
detallada de sus 4 4 4
productos y servicios
en las redes
sociales.
. Tercera dimension: La captacion propiamente dicha
. Objetivos de la Dimensién: Medir la captacién propiamente dicha
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia [Relevancia [Recomendaciones
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Analisis dellLa empresa cuenta

perfil con productos vy
requerido del [servicios que 4 4 4
cliente satisfacen sus

requerimientos.

Estrategias de

; En las tltimas
conquista

semanas la empresa
le ha ofrecido 4 4 4
promociones de
acuerdo a sus
necesidades.

DNI: 76153781

Teléfono:
052888611

Firma del evaluador

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, Hyrkads 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.
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ANEXO 5. AUTORIZACION DE LA EMPRESA, APLICACION DEL
INSTRUMENTO

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: 20537406691
G&E Piscinas SAC

Nombre del Titular o Representante legal:

Mabel R. Machuca Chavez

Nombres y Apellidos: DNI:
Mabel R. Machuca Chavez 10811708
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo 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:
Marketing digital y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas

S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autoras: DNI:
Machuca Chavez Mabel Roxana 10811708
Montenegro Oyola Susana Beatriz 48477397

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion 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 a las autoras del

estudio.

Lugar y Fecha: Lima, 15 de octubre de 2023

L NACWCA CHAVEZ
Gerente General

%3 Piscinas

(Titular o Representante legal de la Institucion)

Firmay sello:

( *) Codigo de Etica en Investrgacio’n de Ia Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los

Itados de un de i ig n es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde
se llevo a cabo el estudlo, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién,
para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en las tesis,
no se deberd incluir la denominacién de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd
necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 6. MATRIZ DE DATOS (Prueba Piloto (IX ciclo) y Muestra (X ciclo))
Procesamiento bajo el coeficiente Alfa de Cronbach para la correlacion de los

items

Variable 1. Marketing digital

ITEMS
o
Encues L LL
tado 1| 2| 3| 4 s| & 7 8 9 w n 12
1l 2 2 @ 4 + 4 4 4 4 2 2
2 2 2 4 4 4 4 4 2 4 12 2"
3] 5 2 5 4 54 4 5 3 & 5 &5
4l 2 2z 4+ 2 42 d 4 4 1 2 o
5 3 3 4 3 5 5 4 5 2 5 3 4"
6] 5 5 5 5 5 5 5 5 5 & &5 &
I PR s 4 4 4 4 4
T 8 2z 2 4 3 P 45 4 oz 4 3
9] 5 5 § & 5 5 5 & 5 & & &
m 3 5 4 3 3 4 5 3 5 4 5 4F
1 4+ & 5 4 5 5 5 &5 § & § &
2] 5 5 4 4 54 5 5 5 B 4 4F
1587 17470647 0,637 0.417 0647 06887 0237 0817 2567 157 135
Fiabilidad

[Conjunto de datosl]

o [ALFA) =

K (NUMERO OE [TEMS) =

TV (VARIANZA DE CADA ITEM)=

Wt IVARIANZA TOTALL =

% Escala: VARIABLE 1. MARKETING DIGITAL

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Walido 12 100,0
Excluido® 0 0
Total 12 100,0

a. La eliminacién por lista se basa entodas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiahilidad

Alfa de
Cronbach

[ de
elementos

928

12

0.92843
2
13.48528
30.40372

Interpretacion: Conforme al andlisis de fiabilidad del alfa de cronbach se obtuvo
el valor de .928, por lo tanto, este resultado es aceptabl
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Variable 2: Captacién de clientes

n®-
Encuestado | 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20 21| 22| 23 14‘
3 4 4 4 1 & 2 1 2z 4 z g
2 2

1 36 o [ALFA) = 0.91193
3| 3 4 4 4 2 2002 4 1 4F K (NUMERO DE ITEMS) = 12
3 3 4 4 5 5 4 5 5 3 5 3 g" 51 TVi (VARIANZA DE CADA| 12.8611
4 3 4 4 &4 2 5 2 2 1 4 2 s5F 3 Vt [VARIANZA TOTAL) = | 78.388%
s, 3 3 5 3 4 5 2 4 4 5 3 4F 5
C C C C ' ' ' ' C ' ' L
6 s s s s s s s 5 5 5 5 &« k ( ¥ vf)
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4" g a= 1-
8 3 4 4 & 4 3 4 4 2 2 2 27 38 k—1 vt
of 5 5 s s 5 s/ s/ s 5 s 5 3 e
0w 3 4 3 5 2 5 4 5 3 4 5 5¥ o
11/ s s s s s 4 4 s s s 4 4 s
12l 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 a4 5" 54

"o7270317038 0.1 181 085" 156" 181 T 172 T0 217202

Fiabilidad

[Conjunto de datos0]

'?+E5cala: VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

Resumen de procesamiento de casos

I %
Casos  Walido 12 100,0
Excluido® 0 0
Total 12 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas
las variahles del procedimiento.

Estadisticas de fiahilidad

Alfa de M e
Cronbach elementos

912 12

Interpretacion: Conforme al andlisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach se obtuvo el
valor de .912, por lo tanto, este resultado es aceptable.
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VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

V.1 Nivel
D.2 D.3 Marketing | Marketing
ne- D1. Flujo Funcionalidad | Feedback | D.4 Fidelizacién Digital digital |
Encuestado | P.1 ‘ P.2 I P.3 I P.4|PS5 I P.6 I P.7|P.8 ‘ P.9 | P.10 I P.11 I P.12
1 2 3 5 3 1 3 5 2 3 3 3 3 36 Regular
2 2 2 4 4 1 4 2 3 2 1 2 2 29 Regular
3 3 2 4 3 2 3 3 2 2 2 3 2 31 Regular
4 3 3 4 3 3 3 3 3 2 1 2 1 31 Regular
5 2 4 4 2 4 2 2 4 2 1 1 1 29 Regular
6 2 3 3 4 4 4 2 1 2 1 2 3 31 Regular
7 2 2 4 3 1 2 4 2 3 2 1 2 28 Regular
8 1 1 1 2 1 3 5 2 4 3 1 1 25 Malo
9 2 2 3 3 5 3 2 2 4 3 3 1 33 Regular
10 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 19 Malo
11 2 2 3 1 2 3 2 3 2 1 1 2 24 Malo
12 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 22 Malo
13 3 4 3 1 2 2 3 1 3 2 1 1 26 Malo
14 2 2 3 1 2 2 2 1 3 1 1 1 21 Malo
15 1 5 3 2 1 2 3 1 3 1 1 1 24 Malo
16 2 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 19 Malo
17 2 1 2 3 1 2 3 2 2 2 1 2 23 Malo
18 3 2 5 4 4 2 4 4 2 1 1 2 34 Regular
19 2 4 4 2 2 2 4 1 2 1 2 2 28 Regular
20 3 4 3 3 4 2 3 1 2 1 2 1 29 Regular
VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES
V.2 Nivel de
D.3 La captacién | Captacion | Captacion
D1. Identif. Cliente | D.2 Eleccién de canales de propiamente de de
ne- Objetivo captacion dicha clientes clientes |
Encuestado | P.1 \ P.2 \ P.3 \ P.4|P.5 \ P.6 \ P.7 \ P.8 \ P.9|P.10 \ P.11 \ p.12
1 3 2 3 3 2 4 2 2 4 4 2 2 33 Regular
2 33 2 4 3 4 3 4 3 5 1 4 39 Regular
3 32 3 3 3 5 3 5 3 4 1 5 40 Regular
4 34 1 4 4 1 1 2 3 4 1 4 32 Regular
5 33 2 3 3 4 2 4 2 4 2 1 33 Regular
6 2 2 1 4 4 4 3 4 3 3 3 4 37 Regular
7 33 3 3 1 4 1 1 4 4 1 4 32 Regular
8 3 2 2 3 3 4 2 2 5 5 3 5 39 Regular
9 3 2 3 4 1 3 2 4 2 4 2 5 35 Regular
10 3 3 3 2 3 4 1 5 3 3 1 1 32 Regular
11 2 3 3 3 2 1 2 4 5 5 1 2 33 Regular
12 32 2 2 1 3 1 2 2 4 2 2 26 Malo
13 2 3 2 2 1 4 2 3 2 1 2 3 27 Malo
14 3 3 2 2 1 4 1 3 2 4 2 2 29 Regular
15 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 19 Malo
16 3 2 2 2 1 4 1 2 2 2 1 3 25 Malo
17 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 3 1 21 Malo
18 33 2 2 1 3 1 3 2 2 1 2 25 Malo
19 13 2 3 1 4 2 4 3 4 3 3 33 Regular
20 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 2 4 44 Bueno
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ANEXO 7. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1: Dimension Tipo: béasica
¢ Qué asociacion | Determinar la | Existe asociaciéon orientada
. o . 1. Flujo Enfoque:
existe sobre el | asociacion gque | positiva entre el
marketing digital y la | existe  entre el | marketing digital y 2. Funcionalidad cuantitativo
captacién de clientes | marketing digitaly la | la  captacion de Disefio: No
3. Feedback experimental
de la empresa G&E | captacion de | clientes en la P
Piscinas SAC, | clientes de la | empresa G&E L\j/ilairtlglatlng 4. Fidelizacién Nivel: Correlacional
o o g Poblacion: 20
distrito de | empresa G&E | Piscinas S.A.C,
Pachacamac, 2023? Piscinas S.A.C, | distrito de clientes  de la
distrito de | Pachacamac, 2023. empresa G&E
Pachacamac, 2023. Piscinas S.A.C, del
distrito de
Pachacamac, 2023.
Muestra: Censal
Problemas Objetivos Hipdtesis Variable 2: | Dimension
especificos especificos especificas
(2) ¢, Qué 1) (1) Existe
asociacion existe | Determinar la | asociacion positiva 1. Identificacién | Técnica: Encuesta
entre fluop y la | asociacion que | entre fluop y la del cliente
captacion de clientes | existe entre flujo y la | captacion de objetivo Instrumento:
de la empresa G&E | captacion de | clientes de la Cuestionario
Piscinas S.A.C, | clientes de la | empresa G&E
distrito de | empresa G&E | Piscinas S.AC, Andlisis de datos:
Pachacamac, 20237? | Piscinas S.A.C, | distrito de descriptivo e
(2) ¢Qué asociacion | distrito de | Pachacamac, 2023, Captacion inferencial
existe entre la | Pachacamac, 2023 | (2) Existe de cientes

funcionalidad y la
captacion de clientes

de la empresa G&E

Piscinas S.AC,
distrito de
Pachacamac, 20237

(3) ¢Qué asociacion
existe entre el
feedback y la
captacién de clientes

de la empresa G&E

(2) determinar la
asociacion que
existe entre
funcionalidad y la
captacion de

clientes de la

empresa G&E
Piscinas S.AC,
distrito de

Pachacamac, 2023

(3) determinar la

asociacion positiva
entre funcionalidad
y la captacion de
clientes de la

empresa G&E
Piscinas S.AC,,
distrito de

Pachacamac, 2023,
3) Existe
asociacion positiva

entre feedback y la

2. Eleccion de
los canales

de captacion
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Piscinas S.AC,
distrito de
Pachacamac, 2023
(4) ¢Qué asociacion
existe entre la
fidelizacion y la
captacion de clientes
de la empresa G&E
Piscinas S.AC,
distrito de

Pachacamac, 20237

asociacion que
existe entre
feedback y la
captacién de

clientes de la

empresa G&E
Piscinas S.A.C,
distrito de

Pachacamac, 2023
(4) determinar la
asociacion que
existe entre
fidelizacion y la
captacion de
clientes de la

empresa G&E
Piscinas S.AC,
distrito de

Pachacamac, 2023.

captacion de

clientes de la

empresa G&E
Piscinas S.AC,
distrito de

Pachacamac, 2023,
4) Existe
asociacion positiva
entre fidelizacién y
la captacion de
clientes de la

empresa G&E
Piscinas S.AC,
distrito de

Pachacamac, 2023.

3. La captacién
propiamente
dicha
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ANEXO 8. OTRAS EVIDENCIAS DE LA INVESTIGACION

MARKETING
DIGITAL

EL MARKETING APRENDERAS . ..
Y VIVE DE INTERNET Sucto ideal y creas tu nicho
= Construye tus campanas : :
publicsitanas que aporten o
ngresos automaticos para Tear tem de cors

tu negocio Como vender producto
Todo sobwwe &l Sc

CONOCE TODO

= Gana dinero con tus
fotografias

« Gana dinero con
Marketing de Afiliados Y MUCHAS COSAS MAS

o HABYB SELMAN

Textos docerttes | 61

Manual de gestion
de la relaciéon con
los clientes

Raguel Sanchez Fernande=z

David Jiménez Casrtillo
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ANEXO 10.FICHA DE EVALUACION DEL COMITE DE ETICA
DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA

w Universidad César Vallejo

Investigacién de la EP Administraciéon

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y la captacién de clientes en la empresa G&E
Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023.

Autor(es): Machuca Chavez, Mabel Roxana y Montenegro Oyola, Susana Beatriz.
Especialidad del autor principal del proyecto (Linea de inv): Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru
Cadigo de revision del proyecto: 2023-1_SUBE_PI_LN_B1_07
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: mlunag12@ucvvirtual.edu.pe

N No No
. Criterios de evaluacion Cumple corresp
3 cumple
onde
I. Criterios metodolégicos
1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion X
del programa de estudios.
Menciona el tamafio de la poblacién / participantes, criterios de
2 inclusién y exclusién, muestra y unidad de analisis, si X
corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacién e instrumento, si X
corresponde.
Evidencia la validacion de instrumentos respetando Ilo
establecido en la Guia de elaboracién de trabajos conducentes
4 a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV, seguin Anexo 2 Evaluacion
de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si X
corresponde.
Il. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptaciéon de la institucion a desarrollar la X
investigacion, si corresponde.
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento
informado (Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracién de
7 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de X
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si
corresponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion X
cientifica.
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos
9 establecidos en el Codigo de Etica en Investigacion vigente en X

especial en su Capitulo |l 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 Fernédndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Nyt
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 ] ‘,‘_.,r
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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Dictamen para Sustentacién

LIME, 27 di Jumes did A0E3

El jurado encargada de evaluar & Proyecio de Invesligacion preseniads por los aulores
MIONTEMEGRD OYOLA SUSANA BEATRIZ, MACHUCA CHAVEZ MABEL ROXAMA de ka

escuela profesional de ADMINISTRACION, cuyo tiulo es "MARKETING DIGITAL ¥ LA
CAPTACION DE CLIENTES EM LA EMPRESA G&E PISCINAS S5AC, DISTRITO DE
PaCHACARAL, H0x3

", damos fe de que bemos revisado e documenio anles menconado, luego que os
esiudianies levaniado lodas kas obssrvaciones realizadas por o jurada, y por lo anko estd
APTO para su defensa en la respeciiva susteniacdn

Firmado electrdnicameie par: Fimada slscirdnicamene por
FZaVALAAL D o 10 Jul 2022 182320 ADOUISPEM &l 13 5l 3023 10:31:40
FaMsY ESPERANHIL FAVALA A FARD AL EXAMNDER DAMIEL GUISPE MIHAY A

PRESIDENTE SECRETARIO

Firmado elecirnicamente por: MLUSAGTZ2 o 08 Jul
S0GE3 154042

MAGEALY ERICHA LA, GARARFA
WOCAL

Cidigo documenio Trilee: TRI - 0555277
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Informe de revisiéon de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracién

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la EP de Administracion, deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Marketing digital y la captacion de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac,
2023”, presentado por los autores Machuca Chdvez, Mabel Roxana y Montenegro Oyola, Susana Beatriz, ha pasado una revision
expedita por Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila
Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por
correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecuciéon del proyecto de investigacion 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 Cérdenas Vicepresidente 08437636 3o
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 S
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ,{#/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765






