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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién del marketing digital y la
captacion de los clientes de la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023. ElI método
utilizado fue de un disefio no experimental, de corte transversal, de nivel correlacional
de enfoque cuantitativo y de tipo aplicada. Se consideré a una poblacién finita
conformada por 50 clientes frecuentes, la técnica empleada fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario el cual fue validada por juicio de expertos. Obteniendo un
valor de sig. 0,003 por lo que se comprob0 la existencia de relacion de las variables de
estudio, asi mismo, obtuvo un Rho = 0,417 lo que refiere una correlacion positiva
moderada. Se concluye que, mediante una mejor estrategia de marketing digital, se
esta alcanzando generar una adecuada captacion de clientes considerando la
comunicacion, publicidad y comercio electronico generando asi mejores resultados en
el aumento de ventas, mayor confianza de los clientes hacia la empresa y generar la

fidelizacion de los clientes.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, comunicacion, publicidad,

comercio electronico.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and customer acquisition of the company BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.
The method used was a non-experimental, cross-sectional design, correlational level,
guantitative approach and applied type. A finite population made up of 50 frequent
customers was considered, the technique used was the survey and the questionnaire as
an instrument which was validated by expert judgment. Obtaining a value of sig. 0.003,
so the existence of a relationship between the study variables was proven; likewise, a
Rho = 0.417 was obtained, which indicates a moderate positive correlation. It is
concluded that, through a better digital marketing strategy, it is being possible to
generate adequate customer acquisition considering communication, advertising and
electronic commerce, thus generating better results in increasing sales, greater

customer trust in the company and generating customer loyalty.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, communication, advertising,

electronic commerce.



l. INTRODUCCION

Los medios digitales han sido cruciales en entornos que las empresas tengan
acceso a sus compradores desde cualquier parte, asi como también aumentar el
namero de clientes. Los diversos medios digitales empleados mantienen una
constante interaccion, asi como conocer los gustos y preferencias de la posible
clientela y generar mas ventas en este entorno empresarial sumamente competitivo,
por ello es indispensable ser parte de esta nueva era digital a fin de evitar ser

desplazados por las competencias.

En el mundo, Terranova et al., (2019) mencionan: el marketing digital ha permitido a
los clientes acceder a las diferentes campafas y ofertas de la organizacion sin estar
en la oficina, lo cual es uno de los resultados del aliado organizacional. También
permite una comunicacion constante con sus usuarios a través de habilidades de
marketing asi posicionarse en este entorno competitivo. Las empresas lo utilizan para
reducir los costos de publicidad, lanzar nuevos productos a tiempo, aumentar las

ventas, crear competitividad y aumentar la rentabilidad.

A nivel nacional, segun Gestion (2023) nos indica que durante la pandemia ha sido
fundamental el marketing digital ya que ha hecho que por medio de la comunicacion
las empresas interactien con sus clientes. Pero la pandemia origind su rapida
aceleracion, por esta razén el 76% de los peruanos confiaron en los nuevos
emprendimientos de las redes sociales y muchos de ellos hacen empleo de estos medios
para poder realizar sus compras. Por ello los empresarios tienen que ser capacitados en
técnicas de marketing digital, ya que es obligatorio para tener notoriedad en el

mercado y seguir en competencia.

Segun Chéavez et al. (2021), indica que captar clientes permite a las organizaciones a
mantenerse en el mercado debido a generar mayor cantidad de consumidores. Por ello los
especialistas en marketing implementan diversas estrategias a fin de conseguir ese propésito, ello
tiene una relacion con la atencién y el buen servicio otorgado y también con una buena
segmentacion del mercado a fin de tener conocimiento de las preferencias del target definido. Las
organizaciones brindan mejor experiencia, expectativas y saber la preferencia de los
clientes, la orientacion adecuada al mercado es importante para atraer mas clientes.

En primer lugar, debes determinar tu publico objetivo, para lo cual debes determinar



las caracteristicas de los clientes actuales y mejorar la experiencia del cliente
realizando algunos cambios.

A nivel local en la empresa BD S.A.C el principal problema del estudio es que, a pesar
del gran éxito y adaptacion de las pymes textiles en el uso de plataformas virtuales,
una minoria de propietarios de tiendas de ropa se niegan a implementar este tipo de
herramientas de marketing, no tienen credibilidad o confianza en este método. La
politica de publicidad de la organizacion se enfoca Unicamente en las paginas de
Instagram, Facebook y WhatsApp, es muy importante tratar de hacer un andlisis que
demuestre que la mala implementacién o descuido de la publicidad online afecte

negativamente la rentabilidad organizacional.

Asi mismo el problema general de la investigacion, fue:

¢De qué modo se relaciona el marketing digital y la captacién de clientes
en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023?

En base al problema general, se presenté los siguientes tres problemas

especificos:

e ;COmMo se relaciona la comunicacion y la captacion de los clientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023?

e ;COmo se relaciona la publicidad y la captacion de los clientes enla empresa
BD S.A.C., Villa el Salvador 20237

e ;COmo se relaciona el comercio electronico y la captacion de los clientes en
la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023?

Este trabajo de investigacion proporcioné la justificacion y detallé un valor
fundamental entorno al marketing digital en la adquisicion de clientes, respecto a las
compras es primordial la publicidad de las diversas empresas en el mercado. La
justificacion practica se da por los diversos beneficios a la empresa mediante el
empleo del marketing digital por ese medio llegar a una consideracion Optima de
clientes, ocupar un lugar en el mercado y poder aumentar su rentabilidad, mediante
las constantes publicaciones e interaccidbn con su publico. Sobre la justificacion
metodolégica, su propésito fue generar unaorientacion a la empresa a comenzar a
implementar su método de marketing digital con la intencién que la organizacién BD
S.A.C. pueda tener una mejor aceptacion por partes de los clientes y al mismo tiempo

pueda dar a conocer la variedad de sus productos mediante el empleo de este
2



marketing que genera mejor acogida por la poblacion. De ese modo esperamos que la
presente investigacién sirva de un medio que genere confianza para poder facilitar
posteriormente investigaciones relacionados con estas dos variables. Finalmente, se propuso
el valor a la organizacion para poder comprender el funcionamiento e importancia del
marketing digital que tiene para cualquier empresa. tiene como punto fundamental el

objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de los clientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

Del mismo modo, la presente investigaciéon planted los siguientes objetivos

especificos:

e |dentificar la relacion entre la comunicacion y la captacion de losclientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

e Identificar la relacidbn entre la publicidad y la captaciéon de losclientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

e I|dentificar la relacidon entre el comercio electronico y la captacionde los clientes
en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

Por otro lado, la siguiente investigacion tuvo como hipaotesis general la siguiente:

Existe relacién entre el marketing digital y la captacion de los clientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

De la misma manera, la presente investigacion planted las siguientes hipotesis

especificas:

e EXxiste relacion entre la comunicacion y la captacion de los clientes en la empresa
BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

e Existe relacion entre la publicidad y la captacion de los clientes en la empresa BD
S.A.C., Villa el Salvador 2023.

e Existe relacion entre el comercio electrénico y la captacion de los clientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.



Il. MARCO TEORICO

Para realizar la investigacion en el marco internacional se realiz6 sobre

diversas fuentes de informacion las cuales son detallados a continuacion:

Para Altamirano (2021) el fin de este estudio fue exponer una estrategia de marketing
digital para Construcciones Altamirano, para que permitiera fidelizar y captar clientes.
Se utilizé un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de corte transversal, donde
la muestra fue 20 encuestados. logré6 mostrar una correlacion de Pearson = 0.828, se
concluye que, existe aceptacion por parte de los consumidores para que la empresa

se encuentre en las plataformas digitales.

Garzéon (2021), en su indagacion tuvo como objetivo elaborar estrategias del
marketing digital para la captacion de clientes en la empresa de Sutelcom S.A., se
empled un método cuantitativo transversal no experimental, la muestra fue de 27
grandes industrias manufactureras. Logré mostrar una correlacion de Pearson =
0.776, concluyendo asi que las herramientas del marketing son alternativas

importantes para mantenerse en el mercado.

Segun Chavez et al. (2021), en su tesis tuvo como fin diagnosticar como influye el
nivel de marketing digital para atraer clientes en las Pymes. El método usado fue de
tipo cuantitativa de nivel correlacional, la muestra fue de 382 clientes, como resultado
se dio que las plataformas digitales influyen considerablemente en la captacion de

clientes de Pearson 0.850, como conclusion tiene una relacion de las dos variables.

Sanchez et al. (2019), en su indagacion tiene un propésito medir el marketing digital
en el mejoramiento y posicionarse como marca, su método fue cuantitativa de nivel
correlacional, la muestra fue de 382 clientes, logr6 una mostrar una correlacion de

0.713, como conclusion existe una relacion de ambas variables.

Por otro lado, en el marco nacional se desarroll6 en base a diversas fuentes de

informacion los cuales son las siguientes:



Segun Armas y Bustamante (2022) el propdsito fue establecer la relacion del
marketing digital y la gestién de ventas en la empresa Market Panita E.I.R.L, el
método empleado fue enfoque cuantitativo transversal de nivel correlacional, la
muestra fue de 47 colaboradores, como resultado se obtuvo una correlacion de 0.948
por tanto, se concluyo que las redes digitales permiten gestionar de manera adecuada

las ventas.

Para Rosas (2022). El propésito de su investigacion fue conocer la influencia de la
estrategia de marketing, las medidas digitales y la capacidad del negocio en la
planificacion del marketing digital de una empresa de indumentaria femenina. Se tratd
del estudio no experimental con corte transversal. Como resultado obtuvo Rh = 0.810,

como conclusion existe relacion de ambas variables.

Del mismo modo, Narrea y Pinto (2020), su propdsito fue precisar la relacion sobre el
marketing digital y la captacion de clientes en la empresa metalicas, el método
aplicado fue un enfoque cuantitativo transversal como resultado obtuvo Rh = 0,618,
por tanto, se concluye que ejecutar estrategias de mercadotecnia permite atraer una

mayor clientela a la organizacion.

Peralta (2022), en su indagacion busco establecer la relacion entre el marketing digital
y la captacion de clientes para la empresa Estudios Lina, el método utilizado fue un
enfoque cuantitativo trasversal de nivel correlacional, se llevé a cabo a 120 clientes,
como resultado se consiguié un Rh = 0.645, por tanto, se concluy6 que las variables

se relacionan de manera moderada y positiva.

Asi mismo, Aparicio y Luna (2019) en su estudio buscaron establecer la relacion del
marketing digital y la competitividad en las mypes, la metodologia fue un enfoque
cuantitativo transversal de nivel correlacional, se efectu6 a 352 colaboradores. Arrojo
un Rh = 0.935, lo cual se concluye que es fundamental emplear estrategias digitales

para marcar la diferencia con la competencia.



Por ultimo, Valdez (2018). En su investigacion dispuso determinar de qué manera el
marketing digital influye en la rentabilidad de la licoreria Las vifias. Empleo un
enfoque cuantitativo de nivel correlacional. Se aplicd una encuesta a 36 clientes y un
resultado de correlacién 0.451. Se llegd a concluir que el empleo adecuado de

medios digitales permite aumentar la rentabilidad en la licoreria.

Por tal motivo, se conoce las siguientes teorias de la primera variable,

marketing digital.

En relacién a la teoria de la Piramide de Maslow, Angulo (2022) nos menciona
gue diversas empresas emplean estrategias de marketing generando satisfacer
las necesidades de las personas de acuerdo a la Piramide de Maslow como el
caso de Apple que busca satisfacer las necesidades de autorrealizacion y
autoestima, en base a ello se enfoca sus campafas publicitarias; en la actualidad
para el ser humano es necesario el uso del internet ya que en la actualidad se va
vuelto una necesidad fundamental, asi mismo ser parte de las plataformas

digitales es una necesidad de afiliacion.

En relacion a la teoria del color, Cabrera (2017) refiere que los diferentes colores
empleados en las campafas publicitarias tienen un significado y cada color
empleado cumple la funcion que generan un estimulo en el cerebro. Asi mismo
los diversos colores expresan los diferentes estados de animos y emociones. Por
lo cual emplear el color adecuado para tus publicidades trae beneficios lo que se

desea proyectar como empresa.

Continuando con la investigacion la primera variable es el marketing digital,

por ello se mencionan diferentes autores.

Segun Selman, (2017) ElI marketing digital son las diversas estrategias de
mercadotecnia que suceden en el internet, para poder generar un cambio de actitud
de los internautas. La finalidad que se desea conseguir es que el usuario que va
navegando realice la accion que se habia planificado con anticipacion. Abarca las

diferentes formas que van mas alla del marketing tradicional.



Al respecto Kotler (2019) hace referencia al marketing digital es promover la accion e
interaccion de cada usuario por medio de las redes, hechos que tienen un punto de
partida en las estrategias comerciales tradicionales que habla de transformacion del
MKT tradicional, de esta manera, se prevé crear lazos que impliquen una mejor
relacién causa efecto entre las compafiias y el publico mediante la explotacién de
herramientas digitales.

Mogrovejo y Cabrera (2022) demostraron que el desarrollo de la tecnologia hizo
posible utilizar varias herramientas técnicas para realizar actividades de marketing,
todas ellas denominadas marketing digital. El enfoque del marketing digital es
encontrar e identificar a un cliente potencial en base a sus intereses, gustos y
preferencias, etc. Por lo tanto, las generaciones se separan para aplicar la

segmentacion para implementar la publicidad.
Seguido, se conocen las dimensiones de la primera variable marketing digital.

Comunicacion: Es un instrumento que permite a las personas transmitir sus opiniones,
emociones y que se expresa mediante los signos verbales ocasionando la
comunicacion. La comunicacion es un asunto antiguo y valioso, muchas situaciones o
conflictos se lograrian resolver si las personas lograran transmitir con respeto sus

opiniones. (Gomez, 2016)

Publicidad: La publicidad es la comunicacion creativa para que las empresas puedan
atraer a los consumidores para adquirir sus productos o servicios, el hecho de la
publicidad digital es el empleo de medios digitales, lo que permite la interaccion entre
las personas donde brindan sus opiniones y generar seguidores en Facebook por

diversas marcas. (Miranda et al., 2022)

Comercio electronico: Se describe como la obtencién de productos o servicios
respecto a las ventas mediante la era digital, ello mediante canales electrénicos. En la
cual existen tres formas; la primera es el B2C, conocida negocio a cliente, por lo cual
mediante las tiendas virtuales el consumidor adquiere un producto de manera directa
con la empresa; la segunda es el B2B, conocida como negocio a negocio, en la cual
la empresa de proveedores sea minorista 0 mayorista ofrece sus productos a otra
empresa; la tercera es el C2C, conocida cliente a cliente donde las compras se

realizan las transacciones entre individuos. (Sigmond, 2018)



Prosiguiendo con la captacién de clientes, la cual distintos autores definiran.

Para Lépez (2019), en su investigacion afirma que es un procedimiento amplio para
convertirlos en clientes fieles por lo cual se tiene que definir metas claras, generar
atraccion ofreciendo ofertas, buscar espacios adecuados donde ubicarnos como son
las plataformas digitales, conservar interés o generarlos de manera constante con los

clientes.

Serna y Diaz (2020) menciona acerca de la captacion de clientes que es una fase a
corto plazo la cual se encarga de localizar a clientes adecuados y vincularlos con la
empresa, mediante el empleo de ciertas estrategias que permiten captar la atencion que se

encuentran realizados de forma transaccional.

Segun Florian y Dominguez (2021) afirman la importancia de captar clientes e
ingresarlos a la organizacion, para lograrlo es necesario emplear varios instrumentos
diferentes que incluyen, entre otros, el analisis del marketing directo que permite
captar clientes mejorar una base de clientes con menores costos. El reclutamiento es
una actividad especifica que tiene como obijetivo identificar los perfiles de la base de
clientes y gestionar la primera venta para mostrar a la base de clientes cual es la
propuesta de valor. Asi mismo, para captar un cliente, se realiza un estudio del

mercado para encontrar la industria ideal para comenzar a operar.

Finalmente, se presentan las dos dimensiones desarrolladas de captacion de

clientes.

Para Villafuerte y Martinez (2019), afirman que las necesidades de autorrealizacion
estan relacionadas con la creatividad y el yo de cada persona. También muestra la
busqueda de la satisfaccion de las necesidades del cliente y beneficios de lograr

resultados positivos luego de cumplir las expectativas.

Rodriguez (2019) afirma que, la autorrealizacién es una de las necesidades mas
elevadas, debido a que cualquier persona desea sentirse realizado y desea ir
progresando con el paso del tiempo, es conseguir todos los objetivos que se plantean
y se logra cuando una persona consigue la mayor potencializacion posible, es decir es

el crecimiento de la persona, de ese modo se siente satisfecho.
Para Villafuerte y Martinez (2019), menciona que la percepcidon es como se siente un
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cliente después de recibir un servicio o comprar un producto. La observacién consta
de las tres partes. La primera es la eleccion, ello se conlleva a seleccionar productos
0 servicios. La segunda es el Incentivo, la cual se caracteriza mediante los rasgos de
los productos o servicios y el tercero es el aprendizaje, ello es la adquisicion de
conocimientos y habilidades para comprar un producto o servicio.

Segun Ortega (2023) La percepcion de una marca es recoger informacién sobre lo
gue piensan los consumidores sobre un producto o servicio, los clientes tienen
diversas opciones y estan abrumados por la cantidad de anuncios, por ello la
percepciéon de la marca genera la compra o la renuncia al producto o al servicio si
estas cumplen con las necesidades del mercado objetivo. Las recomendaciones de
los consumidores tanto por los medios digitales como de manera personal favorecen

a generar una buena imagen.

Crandi (2022) La percepcion es una herramienta primordial de las organizaciones.
Ello les permite ver como los usuarios observan el trabajo que van realizando, la
primera impresion determina el éxito o el fracaso y asi poder confiar en los usuarios,

ya que la experiencia que crean es vital para la organizacion.



1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo delainvestigacion

La indagacién fue de tipo aplicada, Bernardo, et al. (2019) mencionan que, el
objetivo de un estudio aplicada es dar solucion a un problema, indagando y
fortaleciendo el conocimiento para un avance con el propdésito de ampliar el

crecimiento cientifico.
3.1.2. Disefio de la investigacion

El disefio empleado fue el no experimental de corte transversal, debido a que no
manipulan ninguna de las variables y hacer investigaciones de un periodo establecido,
asi tampoco se hizo inferencia del ambiente donde se desarrolla la clientela.
(Hernandez & Mendoza, 2018).

3.1.3. Nivel

La indagacion conto con el nivel correlacional, de acuerdo con Jana (2018) se aprecia
una relacion positiva o nula de relacion de las dos variables que se analizan, para

efectuar un prondéstico sin ninguna variable extrafa.
3.1.4. Enfoque de lainvestigacion

El analisis siguié un enfoque cuantitativo. Destiny (2017) afirma que los resultados se
obtienen analizando y cuantificando variables utilizando estadisticas que examinan
nameros.

3.2 Variables y operacionalizacién

En la investigacion se estudié el Marketing digital y la captacién de los clientes.
3.2.1. Variables Marketing Digital
Definicion conceptual

Selman (2017), son las diferentes acciones de marketing que ejecutas en la red, los
clientes del sitio web identifican las visitas a través de acciones planificadas
previamente, yendo mucho mas alla de los formatos tradicionales, pensadas para la

era digital.
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Segun Miranda y Valencia (2018) EI marketing digital tuvo como instrumento
fundamental ver los factores criticos de una organizacion, el marketing digital aplica a
modelo de negocios asi innovar con lo empleado, es un canal capaz de captar

clientes para potenciar las tacticas de un servicio en desarrollo potencial.
Definicién operacional

La medicion que se utilizé para la variable marketing digital fue mediante la encuesta,
donde se empled el cuestionario, plasmado por 3 dimensiones, 7 indicadores y 15
preguntas. (Ver Anexo 4)

3.2.2. Captacion de clientes
Definicién conceptual

Morales (2018) afirma que es un proceso de generar la atraccion, desarrollar,

mantener y retener los vinculos con los consumidores.
Definicion operacional

De igual modo la variable captacion de clientes estuvo dividida en 2 dimensiones las
cuales son: Percepcion y Necesidades de autorrealizacion. Se realiz6 una encuesta
conformada por 15 preguntas, de instrumento se empled un cuestionario de tipo Likert

con su correspondiente rango de valores. (Ver Anexo 4)

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

El estudio abarc6 una poblacién de 50 clientes frecuentes de la empresa BD S.A.C en
el distrito de Villa el Salvador, se tomé una poblacion finita debido a que se conoce la

totalidad de los clientes.

Lopez (2019) precisa que la poblacion como la totalidad o niumero de personas que
representan, o representaran, el rasgo caracteristico que permite realizar la

investigacion propuesta.

3.3.2. Criterios de seleccion

Inclusién

Respecto al analisis se examina a todos los clientes considerados clientes Al quienes
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estan incluidos en la base de datos de la organizacion y que son mayores de 18 afios
de la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador.

Exclusion

Para la verificacion de la investigacion no se consider6 a usuarios que solo consultaron mas

no adquirieron ninguin producto que la empresa ofrece.
3.3.3. Muestra

De otro lado, los autores Otzen & Manterola (2017), sefialan que el sorprendente nivel
de la muestra permite la exploracién, en la que las respuestas analizadas pueden
extenderse a poblaciones alcanzables de aumento. Para el estudio se tomé la
muestra censal por motivo a que se consideré al total de la poblacion que fue

representada por 50 clientes frecuentes.
3.3.4. Unidad de analisis

La unidad de analisis estuvo compuesta por los clientes que de manera frecuente

efectian compras de las diversas prendas de la empresa BD S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En este punto se apoy0 en herramientas basadas en cuestionarios encaminadas a
recoger datos veraces en la investigacion (Martinez, 2018).

3.4.1. Técnica

En la recoleccion de datos se efectué mediante la encuesta, la cual permitié generar
una mejor precision, la encuesta se puso a disposicion de los clientes frecuentes de la
empresa. Hernandez (2014) afirma que la recopilacion de informacion para un
propdsito especifico a fin de la elaboracién de un proyecto especifico de técnicas y
reglas que guian a juntar antecedentes con una finalidad determinada.

3.4.2. Instrumento:

Segun Loépez (2019) menciona que los instrumentos son recursos que empleara el
examinador a fin de plantear un determinado problema, asi como recoger datos

importantes o la investigacién de una dificultad, siendo de manera digital o presencial.

Por lo cual, el estudio utilizo el cuestionario como instrumento para la recaudacion de

datos con 5 alternativas de medicion y en cuanto a las variables se tuvo 30 items.
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Validez

El instrumento fue validado mediante revisibn y evaluacibn por expertos
metodoldgicos universitarios, donde intentaron aceptar o autorizar la estabilidad y
consistencia del instrumento.

Segun Bernardo et al. (2019) afirma que es una técnica valiosa de indagacion, facilita
apreciar las preguntas de la herramienta, en dicha ocasion el cuestionario con el
propésito de que sea fiable en cada interrogante y contesta a las suposiciones del
examinador.

Tabla 1

Especialistas encargados de la validacion

Datos

Experto 1 Mg. Villanueva Orbegoso Viadimir Eloy
Experto 2 Mg. Farro Ruiz Lizet Malena

Experto 3 Mg. Villarruel Esquivel Oscar Alberto

La tabla 1, comprueba datos respecto a 3 expertos con grado minimo de
Magister, los cuales comprobaron las interrogaciones formuladas, asi mismo
puntualizaron su propia posicion, teniendo un nivel alto de claridad, relevancia y
coherencia por lo cual se evaluara las variables. En ese sentido se pudo confirmar

con la firma de los expertos en los respectivos formularios. (Ver Anexo 2)
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Confiabilidad

La confiabilidad establece que debe medirse por un el instrumento utilizando el alfa de
Cronbach, con el objetivo de determinar exactitud y veracidad. Para estimar la
veracidad de la tesis el resultado obtenido debe ser igual o mayor a 0,70, ello ubicado
en un rango del 0 al 1. Para lo cual se utiliza una prueba piloto que tuvo como
finalidad reducir los probables errores en el instante de adquirir los datos, lo cual se
llevé a cabo en 20 personas.

La fiabilidad se consigui6 mediante el Alfa de Cronbach, la cual establece la
existencia de conexién de los items. Segun Frias (2019) sostiene que la confiabilidad
es un instrumento de confianza que proporciona que el estudio de indagacién es

confiable.

Tabla 4
Confiabilidad General

Alfa de Cronbach Ne de elementos

0,862 30

Como se muestra en la Tabla N°4, el resultado de la medicion conseguido de los 30
items de la encuesta utilizando el Alfa de Cronbach fueron de 0.862 respecto a ambas
variables, lo que resulto la escala de la fiabilidad tiene un nivel excelente para ejecutar

en la investigacion (Ver Anexo 5). Por lo cual, se establece el formulario como valido.

Tabla 5

Confiabilidad de marketing digital

Alfa de Cronbach Ne de elementos

0,789 15
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Se representa en la tabla 5 los resultados de las 15 preguntas para la primera
variable de marketing digital estimada mediante el estadistico SPSS 26, el resultado
pertenece a la magnitud destacada, debido a que se obtuvo como resultado 0,789:
por ende, es apropiado para aplicaciones que utilizan, con 79% de credibilidad (Ver

Anexo 5). De ahi, se establece el cuestionario como pertinente.

Tabla 6

Confiabilidad de captacion de clientes

Alfa de Cronbach Ne de elementos

0,729 15

Se concibe en la tabla 6 la consecuencia de 15 preguntas de la segunda
variable, la cual se aprecio en el SPSS 26, responde a la magnitud marcada, puesto
gue el resultado es 0,729; por lo cual, el instrumento es adecuado para la practica,
con un 73% fidedigno (Ver Anexo 5). Por ende, se establece el cuestionario como
viable.

3.5. Procedimiento

La investigacion se inici6 identificando el objetivo de investigacion, en este
caso el problema que presenta la empresa BD S.A.C, luego de lo cual se enaltece el
tema de investigacion que segun el manual de investigacion debe constar de dos
variables, luego se realizan presentaciones en el ambito mundial, nacional y local,
para luego formular y concretar el problema general: fundamentacion teérica, practica,
metodolégica y social. Luego, se aplica un marco tedrico, donde se encuentra las
investigaciones internacionales como nacionales, que se relacionan con las
principales lineas de investigacion realizadas por diferentes autores. La metodologia
también se desarrolla a través de la operacion de las variables investigadas, tiene un
enfoque cuantitativo y también es de tipo aplicado a nivel de correlacién, también con
la transversalidad del disefio no experimental, luego de lo cual se conceptualiza la

poblacién general y la muestra de investigacion, cabe sefalar que se utilizaron como
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técnica la encuesta y cuestionario para estar presentes en el estudio y
respectivamente como instrumento, gracias a ello se recopilan datos. El cuestionario

es solo para 50 personas que compran regularmente BD S.A.C.

3.6. Métodos de analisis de datos:
Se realizd estadistica descriptiva e inferencial, los detalles se explicaran

posteriormente:

Estadistica descriptiva:

Con la ayuda de EXCEL se desarrollé una base de datos, que ayudo6 a organizar los
datos recibidos en forma de tabla, para luego ser ingresados el programa informatico
IBM SPSS, en la cual se obtienen las cifras y tablas estadisticas. Para Hidalgo (2019)
la totalidad de datos que se examinan para su analisis y evaluacion de la conducta o
acontecimiento objeto de investigacion es inevitable la base estadistica que

manifestaran la forma cuantitativa las relaciones y divisiones.

Estadistica inferencial:

Respecto al analisis inferencial, Diaz (2019) nos menciona que aparece por la
preocupacion del investigador de desear otorgar una vision realista a algun asunto de
estudio, proporcionando al leyente escoger el método estadistico preciso en el interior
del texto, para el resultado de dificultades posteriormente al tomar decisiones. En

consecuencia, mediante la investigacion, aceptara cotejar la suposicion.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion se realizd basandose a los lineamientos de estudio de la
Universidad Cesar Vallejo, asi como se aplica la normativa APA, lo que asegura los
derechos de autoria. Ademas, se respeta toda la informacion recibida, porque no se
modifica y no se procesa. Se garantizara los derechos de confidencialidad y de cada

uno de los participantes de la investigacion. (Ver Anexo 3).
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IV. RESULTADOS

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO
Tabla 7

Resultado descriptivo variable: Marketing Digital

% acum
Regularmente 9 18.0 18.0
Casi siempre 37 74.00 92.0
Siempre 4 8.00 100.0
Total 50 100.0
Figura 3

Marketing Digital

MARKETING DIGITAL

80

Porcentaje

REGULARMENTE CASI SIEMPRE
MARKETING DIGITAL

SIEMPRE

Interpretacion: en la tabla N.° 7, de acuerdo a la variable marketing digital, mediante

50 clientes encuestados, se consiguid como consecuencia que el 18% estan

regularmente a favor del marketing digital, entretanto el 74% estan casi siempre a
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favor del marketing digital y el 8% de clientes estan siempre a favor del manejo del
marketing digital. De acuerdo a los resultados se puede inferir que el 82% clientes
estan de acuerdo, siendo indispensable para aumentar el namero de clientes
mediante el empleo de las redes tecnoldgicas.

Tabla 8

Resultado descriptivo variable: Captacion de clientes

frecuencia % acum
Regularmente 3 6.0 6.0
Casi siempre 42 84.0 90.00
Siempre 5 10.0 100.0
Total 50 100.0

CAPTACION DE CLIENTES

Figura 4

Captacion de clientes

CAPTACION DE CLIENTES

100

80

60

Porcentaje

40

20

:
REGULARMENTE CASI SIEMPRE SIEMPRE

CAPTACION DE CLIENTES
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Interpretaciéon: De acuerdo con la tabla N° 8, de la variable captacion de clientes, de
los 50 entrevistados, se logr6 como resultados que el 6% de encuestados estan
regularmente a favor de la captacion de clientes, entretanto un 84% indican estar casi
siempre a favor de la captacién de clientes y el 10% de clientes estan siempre a favor
de la captacién de clientes. Los resultados muestran que el porcentaje de clientes es
alto 94%. En ese sentido al evaluar los resultados, se resalté la importancia de captar
clientes mediante el proceso de ventas y tomar estrategias para garantizar su

permanencia.

Tabla 9

Resultado descriptivo dimensién: Comunicacion

frecuencia % acum
Casi nunca 2 4.0 4.0
Regularmente 4 8.0 12.0
Casi siempre 39 78.0 90.0
Siempre 5 10.0 100.0
Total 50 100.0

Figura 5

Resultados de encuesta. Dimension 1 Variable 1. Comunicacion
COMUNICACION

Porcentaje

CASINUNCA REGULARMENTE CASI SIEMPRE SEEMPRE
COMUNICACION
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Porcentaje

Interpretacién: De acuerdo a la tabla N°9, respecto con la primera dimensién:

Comunicacion. Por medio de los 50 clientes encuestados, se consiguid como que el

4% de clientes casi nunca tuvo una buena comunicacién, mientras que el 8% de

clientes regularmente tuvo buena comunicacion, asi mismo el 78% de encuestados

casi siempre tuvo buena comunicacion y por ultimo el 10% casi siempre tuvo buena

comunicacion con la empresa. De este resultado concluir que algunos clientes tienen

una buena comunicacion con la empresa, lo que contribuye a fidelizar y atraer clientes

tuvo una buena comunicacion con la empresa lo que favorece como impacto y captar

mas clientes.

Tabla 10

Resultado descriptivo dimensién: Publicidad

frecuencia % acum

Regularmente 6 12.0 12.0
Casi siempre 34 68.0 80.0
Siempre 10 20.0 100.0
Total 50 100.0

Figura 6

Publicidad

PUBLICIDAD

REGULARMENTE

CAS| SIEMPRE
PUBLICIDAD

SEMPRE
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Interpretaciéon: En la tabla N°10, de acuerdo a la segunda dimensién: Publicidad, a
través de 50 encuestados, se logré un 12% de clientes manifiestan regularme recibir
publicidad, mientras que un 68% de clientes opinan casi siempre recibir publicidad y el
20% siempre reciben publicidad. Conforme al resultado se puede deducir que 88% del
total de clientes expresan recibir publicidad de parte de la empresa, por lo cual la
empresa mantiene constante interaccion y medir los niveles de aceptacion e impacto

a través de las diversas redes que aseguren sus intereses.

Tabla 11

Resultado descriptivo dimension: Comercio electronico

frecuencia % acum
Regularmente 6 12.0 12.0
Casi siempre 40 80.0 92.0
Siempre 4 8.0 100.0
Total 50 100.0

Figura 7

Comercio electrénico
COMERCIO ELECTRONICO

Porcentaje

REGULARMENTE CASI SIEMPRE SIEMFRE
COMERCIO ELECTRONICO

Interpretacién: En la tabla N°11, respecto con la tercera dimensién: Comercio

electrénico, por medio de 50 clientes encuestados, se recibié como resultados sobre
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el 12% de los entrevistados declaran regularmente emplear el comercio electrénico,
mientras que el 80% de clientes casi siempre emplean el comercio electronico y el 8%
de encuestados siempre emplean el comercio electronico. En ese sentido al evaluar
los resultados de la importancia es un beneficio, ya que aumenta una conectividad y

posibilidades de pago.

4.2 ANALISIS INFERENCIAL

4.2.1. Prueba de normalidad

HO. La distribucién de la muestra es normal.

H1. La distribucion de la muestra no es normal.

Nivel de significancia de la poblacion i = error = 0.05% = (95% Z = +/- 1.96)
Decision:
Sig. p< sig. 0.05 se repele la HO.

Sig. P > sig. 0.05 se acepta la HO.

Tabla 12

Prueba de normalidad Marketing digital y captacion de clientes

Kolmogorov-Smimov Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.

Marketing digital 0,398 50 0,000 0,678 50 0,00

Captacion de clientes 0,440 50 0,000 0,552 50 0,00

Interpretacién: En la tabla N°12, el valor de significancia de la V1: Marketing digital, y

la V2: Captacion de clientes; es = 0,00 < a 0.05, Se deduce que no existe un orden
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normal, por ello, se empled el Rho de Spearman para el analisis de hipétesis. Del
mismo modo, se empled la prueba de kolmogorov Smirnov debido a que cuenta con
una poblacion igual a 50.

4.2.2. Prueba de hipotesis

Contrastacion de Hipdétesis

Se comprende que la estimacion de correlacion de Rho Spearman se cogi6 de
antecedente a Hernandez y Fernandez (1998) citado por Mondragon (2014), el cual
declara la posterior orden del valor de los rangos para la correspondencia:

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

Prueba de hipotesis correlacional entre el marketing digital y la captacion de
clientes

HO: No existe relacion entre El marketing digital y la captacion de clientes de la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

H1: Existe relacion entre El marketing digital y la captacion de clientes de la empresa
BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

Tabla 14

Prueba de hipétesis general

Marketing Captacion de

clientes
C.
Marketing correlacion 1.000 0417
S 0.003
Rho de Catacion d N o x
Spearman apl'aCIton CH
clientes correlacion 0.417 1.000
Sig. 0.003
N 50 50

Interpretacién: La tabla 14, admite la significancia es 0.003 < p = 0.05. Por ello

aprobamos la supuesta alterna, en otras palabras, si existe conexion del marketing
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digital y captacion de clientes. Con el coeficiente de correlacion de Rho Spearman =
0.417. Por ese motivo, se confirma una correlacion positiva moderada, se entiende
que el Marketing digital concuerda notablemente con la captacion de los clientes de la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023. (Ver Anexo 5)

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

Prueba de hipotesis correlacional entre la comunicacién y la captacion de
clientes

HO: No existe la relacién entre la comunicacion y la captacién de clientes de la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

H1: Existe la relacién entre la comunicacion y la captacion de clientes de la empresa
BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

Tabla 15

Prueba de hipotesis especifica

Comunica Captacion de

cion clientes
C.de
. L correlacion 1.000 0.529
Comunicacion
Sig. 0.00
Rho de 5 N 50 50
Spearman Cap'gamon de C. de
clientes correlacion 0.529 1.000
Sig. 0.00
N 50 50

Interpretacién: La tabla 15, distingue la Significancia es 0.000 < p = 0.05. Por ende.
Con el coeficiente de correlacién del Rho de Spearman = 0.529. Se corrobora una
correlacién positiva moderada, se entiende que la Comunicacion se relaciona de
manera considerable con la Captacion de clientes de los clientes de la Empresa BD
S.A.C., Villa el Salvador. (Ver Anexo 5)
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Prueba de hipdétesis correlacional entre la publicidad y la captacién de clientes

HO: No existe la relacién entre la publicidad y la captacion de clientes de la empresa
BD S.A.C., Villa el Salvador.

H1: Existe la relacion entre la publicidad y la captacion de clientes de la empresa BD
S.A.C., Villa el Salvador.

Tabla 16

Prueba de hipétesis especifica

Publicidad  Captacién de

clientes
C. de
Publicidad correlacion 1.000 0.171
Sig. 0.235
i N
R0 e Ca?ﬁiﬂfens - 50 50
Spearman c d
A 0.171 1.000
correlacion
Sig. 0.235
N 50 50

Interpretacion: La tabla N°16, analiza la Significancia es 0.235 > p = 0.05. Por ello es
una hipotesis nula, y negamos la premisa alterna, es decir no existe conexion entre la
publicidad y la captacion de clientes. Con el coeficiente Rho de Spearman =0.171. Por
este motivo, se verifica una correlacién positiva muy baja, en otras palabras la
publicidad no esta relacionada de forma clara respecto a la captacion de clientes de la
Empresa de BD S.A.C., Villa el Salvador. (Ver Anexo 5)

Prueba de hipotesis correlacional entre comercio electronico y captacion de
clientes

HO: No existe la relacion entre el comercio electronico y la captacion de clientesde la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.

H1: Existe la relacion entre el comercio electronico y la captacién de clientesde la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023.
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Tabla 17

Prueba de hipétesis especifica

Comercio  Captacién de
electrénico clientes
Coeficiente
Comercio de 1.000 0.458
electrénico correlacion
Sig. 0.01
Rho de N 50 50
Spearman Capt_acién de  (coeficiente
clientes de 0.458 1.000
correlacion
Sig. 0.01
N 50 50

Interpretacion: La tabla 17, Distingue la Significancia es 0.001 < p = 0.05. De modo

gue, aceptamos la premisa alterna, y desmentimos la premisa nula, hay relacion entre

el comercio electrénico y la captacion de los clientes. Con el coeficiente de Rho de

Spearman = 0.458. Por tal motivo, se verifica una correlacién positiva moderada, en

otras palabras, el comercio electronico se relaciona con la captacion de clientes de la
Empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023. (Ver Anexo 5)
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V. DISCUSION

A continuacién, se elabora un estudio propiciando un contraste de los resultados a
razon de los antecedentes presentados por tanto se comparan de la siguiente

manerau:

Segun el objetivo general, fue determinar la relacion entre el marketing digital y
la captacién de los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023. Se
obtuvieron resultados en la tabla 14, donde se evidencio una significancia = 0.003, el
cual hay relacién entre el marketing digital y la captacién de los clientes, siendo rho =
0.417 consiguiendo asi una positiva moderada, el marketing digital posee una relacion
directo en las organizaciones, los cuales se obtienen resultados favorables en la
captacion de los clientes en una empresa textil del distrito de Villa el Salvador; estos
datos fueron contrastados por Valdez (2018), en la investigacion que realizaron
consiguieron un resultado con un nivel de sig. 0.00 indicando relacion entre el
marketing digital y la rentabilidad y obtuvo un rho = 0.451 sefialando que el estudio
realizd una correlacién coeficiente , por tal motivo menciona acorde al diagnostico
realizado es importante llevar un buen manejo del marketing digital de ese modo
permite generar una mejor rentabilidad. Por lo cual, existe relacibn en las
investigaciones de las variables confrontadas. Asi mismo, existe un acuerdo en
cuanto al nivel correlacional de las variables motivo por el que segun el autor
menciona que existe una correlacion moderada y nuestro resultado obtenido también
es positiva moderada. En ese sentido, Selman (2017), consta de una mezcla de
estrategias respecto al marketing digital, a fin de generar una manera diferente de
conseguir que los navegantes puedan adquirir algin producto planificado por la

empresa.

El primer objetivo especifico fue identificar la relacion entre la comunicacion y
la captacion de los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023. El
resultado conseguido de la tabla 15 tiene significancia de 0.00 con resultado de rho =
0.529 demostrando correlacidon positiva moderada, el cual existe relacién considerable
de la comunicacion y la captacién de los clientes. La investigacion fue confrontada
con Peralta (2022) Sostuvo de finalidad establecer la relacion existente entre el
marketing digital y la captacién de clientes de la empresa Estudios Lina, Chiclayo,
2021. La cual consigui6 un valor de sig. 0.00 percibiendo nexo entre las variables y un
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rho de Sperman 0.645 mostrando correlacion positiva media. Por tanto, existe relacion
en los andlisis de las variables relacionadas. No obstante, existe discrepancias en el
nivel de correlacion entre las variables del estudio, por el que segun el autor menciona
una correlacion media y nuestro resultado obtenido es positiva moderada. Gomez
(2016) sefiala que la comunicacion es un instrumento importante, debido a que se
logra transmitir diversas opiniones y emociones, ello en ocasiones podrian resolver
ciertas discrepancias, asi también se pueden evitar conflictos si dichas opiniones se

brindan con respeto.

El segundo objetivo especifico fue identificar la relacién entre la publicidad y la
captacion de los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023. Las
valoraciones utilizadas en la tabla 16 consigue un rango de sig. 0.235 describiendo
gue no tiene relacion directa la publicidad con la captacion de los clientes en la
empresa BD de Villa el Salvador y una correlacion positiva muy baja entre la
publicidad y la captacion de los clientes conforme a una correlacién rho = 0.171, estas
informaciones son confrontadas con la investigacion de Narrea y Pinto (2020), cuyo
fin fue conocer la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes de la
organizacion grabaciones metalicas., Chorrillos, 2020. Donde consiguié un valor de
sig. 0.00 evidenciando relacion entre las variables y un rho = 0.618 demostrando
correlacion positiva moderada. Luego del andlisis de los resultados, existe
desacuerdo sobre la existencia de relacion entre las variables en ambos estudios,
debido a que no existe relacion en el estudio mostrado y no existe relacion en los
antecedentes propuestos. También hay desacuerdo sobre la magnitud de la
correlacién, como lo demuestra en la correlacion positiva moderada encontrada en
este estudio anterior propuesto. En tal sentido, Miranda, et al, (2022), refiere que la
publicidad es una manera creativa de comunicar a fin de que las empresas puedan
conseguir el interés del publico con el objetivo de adquirir sus productos, asi mismo

puedan brindarnos sus comentarios mediante una interaccion constante.

El tercer objetivo especifico fue identificar la relacion entre el comercio
electronico y la captacién de los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador
2023. Se utiliza la tabla 17 consigue un grado de sig. 0.001 con resultado de rho =
0.458 mostrando correlacién positiva media, este supone relaciéon significante con el

comercio electrénico y la captacion de los clientes. La indagacién fue comparada con
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Garzon (2021) el marketing digital para la captacion de clientes se Sutelcom S.A,
disefian un disefio estratégico en la ciudad de Guayaquil. En la cual consiguié un
valor de sig. 0.00 exhibiendo conexion entre las variables y un rho = 0.776 mostrando
correlacion positiva alta. Por el que, existe conexion en los resultados de las variables
cotejadas. No obstante, difiere respecto al rango de correlacién, en virtud de que este
estudio. lgualmente, Sigmond (2018), precisa que el comercio electrénico es el
proceso de comercializacion mediante los diferentes medios digitales. Los cuales se
pueden dar de tres maneras; del negocio al cliente, del negocio al negocio y del

cliente al cliente.
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VI. CONCLUSIONES

Respecto a los objetivos planteados y los resultados obtenidos se menciona las

conclusiones y recomendaciones.

Primera: Sobre el objetivo general, se logré determinar la relacion entre el marketing
digital y la captacion de los clientes en la empresa BD S.A.C, Villa el Salvador 2023,
consiguiendo un valor de sig. 0.003 mostrando la existencia de relacion de las
variables y con un Rho = 0.417 por lo que se tiene una correlacion positiva moderada.
En conclusion, la aplicacion de adecuadas estrategias de marketing digital, permite
lograr una mejor captacion de los clientes considerando de ese modo el

reconocimiento en el mercado, la fidelizacién de los clientes e incrementar sus ventas.

Segunda: En cuanto al primer objetivo especifico, se logro identificar la relacion entre
la comunicacion y la captacion de los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el
Salvador 2023, consiguiendo un valor de sig. 0.00 indicando la relacion de la
dimension y la variable y un Rho = 0.529 lo cual indica una correlacion positiva
moderada. En conclusion, la comunicacion facilita la captacion de clientes, debido a
gue mientras exista una respuesta rapida a sus consultas, estos se sentiran

comprendidos y se pueden generar mejores lazos entre el cliente y la empresa.

Tercera. De acuerdo al segundo objetivo especifico, se logré identificar la relacion
entre la publicidad y la captacion de los clientes en la empresa BD S.A.C.,
identificando un sig. 0.235 y una correlacion positiva muy baja de un Rho= 0.171. Por
lo cual se concluye que no se encuentra evidencia suficiente para afirmar que la
publicidad genere repercusion para conseguir captar clientes o favorezca a

incrementar los intereses en la empresa.

Cuarta: Frente al tercer objetivo especifico, se logré identificar la relacién entre el
comercio electronico y la captacién de los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el
Salvador 2023, consiguiendo un valor de sig. 0.001 indicando la relacién de la
dimension y la variable, con un Rho = 0.458 lo que indica una correlacién positiva
media. Por ende, se concluye que el comercio electrénico es una herramienta efectiva
para poder generar mejor publicidad, asi mismo captar la atencién de los clientes y

facilitar la comercializacion los productos de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se aconseja el empleo de estrategias de marketing digital porque el 82% de
los clientes frecuentes mencionan que el marketing online contribuye a una adecuada
captacion de clientela, ya que el 94% de los clientes de una empresa cree que la
captacion de clientes conduce a mayores ventas y aun mejor posicionamiento en el
mercado competitivo. También es fundamental que la gerente de la empresa muestre
interés en las diferentes estrategias que faciliten ubicarse en el mercado de la

industria textil, consiguiendo ser una empresa mejor reconocida en ese rubro.

Segunda: Se sugiere emplear de manera adecuada la comunicacion con la clientela a
través de las plataformas digitales para mejorar la captacion de los clientes, ya que se
demostro que el 88% de los clientes frecuentes de la empresa afirman que mantienen
una buena comunicacion y relacion con la empresa, pero se podria efectuar de
manera oportuna alguna sugerencia o reclamo y con ello lograr la fidelizacion e

incorporar mayor numero de clientes que puedan adquirir los productos.

Tercera. Se aconseja a la empresa seguir empleando la publicidad de manera
atractiva y positiva de los productos para generar mayor numero de clientela, debido a
gue el 88% de los clientes frecuentes puedan mostrar mayor interés con la empresay
puedan diferenciar con las de sus competencias del mismo rubro, ello permite una
mayor visibilidad y reconocimiento en este rubro textil altamente competitivo, asi como

reforzar el mercadeo en la organizacion.

Cuarta: Se sugiere a los representantes de la empresa a participar de manera activa
en el comercio electronico porque el 88% de los clientes frecuentes acepta la
comercializacion electrénico sin ningun tipo de miedo y eso es un factor competitivo
que cuenta la empresa para lograr aumentar sus ventas, con ello generar mayor
captacion de clientes, debido a que la empresa es confiable para la entrega de sus
productos, ademas aumenta el vinculo del usuario con la empresa porque este se

siente tranquilo en todo momento.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de Operacionalizaciéon de las variables

. Definicion Definicion . . : ) Escala de
Variable ) Dimensiones Indicadores items .
conceptual operacional medicion
Son las diferentes La vanable marketing Expectativas
acciones de digital se determinara Informacion -
marketing que enbaseals Comunicaci ; _
] o on Ordinal
gjecutas en la red, siguientes3
los wusuarios del dimensiones: - Interaccion Tipo Likert
sitio h_w_eb identifican Comunicacion, Publicidad Experiencias
Vi las visitas a través Publicidad y Comercio Disefio de la pagina 1 Nunca
de acciones s
Marketing anificad elecironico. Se 6,11 2. Casi
anificadas s
digital P ) " 4 realizard una nunca
reviamente, yendo .
p ' 3"' encuesta constituida 3. Regular
mucho mas alla de  pr 15 fems como mente
los formatos  perramienta se 4 Casi
tradicionales, emplearé el Comercio siempre
pensgci_as para la qesionaiodetipo  electronico Redes sociales 12,15 5 Siempre
era digital. Likert con su Transacciones
(Selman, 2017) respectiva escala de
valones.
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Definicion Definicion Escala de

Variable . Dimensiones Indicadores items _
conceptual operacional medicion
La captacion de clientes es  De [a misma forma la Competencia
un proceso de generar la variable captacion de Percepcion Beneficios 1623
atraccion, desarrollar, clientes estard Satisfaccion Ordinal Tipo
mantener y retener los dividida en 2
vinculos con los dimensiones las Likert
consumidores. (Morales, cuales son:
" Mecesidades de del cliente 2 Casi
Captacion de autorrealizacion. Se  autorrealizacion - ,
clientes realizara una D|fere.r1|:|ado i nnce
Atencion al cliente
encuesta conformada 3. Reqularm
por 15 items, de ente
herramienta se usard 4. Casi
el cuestionario de tipo siempre 5.
Likert con su Siempre
respectiva escala de
valores.
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Anexo 2: Validacién del instrumento

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “Marketing digital y la captacion de los clientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador, 2023". La evaluacion del
instrumento es de granrelevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

VLADIMIR ELOY VILLANUEVA ORBEGOSO

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor

Clinica ( ) Social
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas deperx Op;grsii%r;gﬁ Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X )
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
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3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): | Cristobal Poma Gloria Sofia, Saccsa Caller Fabiola Cristina

Procedencia: adaptada
Administracion: VIRTUAL
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

40



Ambito de aplicacion:

A clientes de la empresa BD S.A.C en el distrito de Villa el
Salvador

Soporte tedrico

co T L

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 15
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

— La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 6 indicadores y 15
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

1: Marketing digital

Segun Miranda y Valencia (2018) el marketing digital tiene como
herramienta fundamental ver los factores criticos de una
organizacion, el marketing digital aplica a modelos de negocios
asi innovarcon lo empleado, es un canal capaz de captar clientes
para potenciar las tacticas de un servicio endesarrollo potencial.

Variable 2: Captacion de clientes

Segun Morales (2018) afirma que la captacion de clientes es un
proceso de generar atraccion,desarrollar, mantener y retener los
vinculos con los consumidores.
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Variable

Dimensiones

Definiciéon

Marketing
digital

Comunicacion

Segun Arrufat (2021) las empresas le dieron mucha
importancia al marketing y la comunicacién, a causa de la
evolucidon empresarial que no solo se ha dado en el aspecto
tecnoldgico sino en las estrategias comerciales debido a las|
transformaciones competitivas, por ello las empresas|
entienden la importancia de la comunicacidén que sirven
como activos intangibles en la gestién comercial.

Publicidad

Segun Lépez (2022) sefialo que en la actualidad existe un
crecimiento de la publicidad digital, ello motiva la
competenciay permite alos consumidores tener una amplia
posibilidad de eleccién difundidas por las redes sociales,
esto posibilita potenciar el comercio electrénico.

Comercio electrénico

Perdigon Llanes et al (2018) afirma que el comercio
electronico genere mayores seguidores y logra mayores
beneficios econdmicos para los que lo aplican, ello permite
adquirir facilmente bienes y servicios, asi como el
intercambio que permite satisfacer las necesidades de los
consumidores

42



Captacién  de|

Percepcién

Crandi (2022) La percepcién es una herramienta primordial de
las organizaciones. Ello les permite ver como los usuarios
observan el trabajo que van realizando, la primera impresién

determina el éxito o fracaso.

clientes

Necesidades de
autorrealizacion

Rodriguez (2019) afirma que es una de las necesidades mas
elevadas, debido a que cualquier persona desea sentirse
realizado y desea ir progresando con el paso del tiempo, es
conseguir todos los objetivos que se plantean y se logra cuando

una persona consigue la mayor potencializacion posible.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y la

captacion de

los clientes en

la empresa BD S.A.C., Villa el

Salvador,2023” elaborado por Cristébal Poma Gloria Sofia, Saccsa Caller
Fabiola Cristina en el afo 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

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

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion lI6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. : . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene ) L
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
L El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA - No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
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El item es esencial o
importante, es decir

debe ser incluido.
El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel 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 valoracion, asi como

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimension: Comunicacion

Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancial

1 4 4 4
Expectativas

2 4 4 4

Informacién
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e Segunda dimension: Publicidad

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
6 4 4 4
Interaccion
7 4 4 4
8 4 4 4
Experiencias
9 4 4 4
10 | 4 4 4
Disefio de pagina
11 4 4 4
e Tercera dimensiéon: Comercio electrénico
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
r 12 | 4 4 4
iRedes sociales
a 13 4 4 4
b
| 14| 4 | 4| 4
é’ransacciones
15 4 4 4
d
el instrumento: Captacidénde los clientes
® Primera dimensién Percepcion
Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encial ancial
1 4 4 4
Competencia
2 4 4 4
3 4 4 4
Beneficios 4 4 4 4
5 4 4 4
6 4 4 4
Satisfaccion
7 4 4 4
8 4 4 4
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e Segunda dimension: Necesidades de autorrealizacion

Indicadores item |Clarid|Coherf Relev Observaciones
ad |encia|ancia

9 4 4 4
Comportamiento del cliente

0| 4| 4| 4

11 4 4 4
Diferenciado

12 4 4 4

13 4 4 4
Atencion al cliente

14 4 4 4

15 4 4 4

/

MAGISTER',’/VLADIMIF{ ELOY VILLANUEVA
ORBEGOSODNI N° 29685615

Pd.: el presente formato debe
tomar encuenta:

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

Ver__: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf __entre otrabibliografia.
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Anexo 2: Validacién del instrumento

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “Marketing digital y la captacion de los clientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador, 2023”. La evaluacion del
instrumento es de granrelevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicol6gico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

LIZET MALENA FARRO RUIZ
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia |y, cante de |a Escuela Profesional de Administracién
profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
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: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): | Cristobal Poma Gloria Sofia, Saccsa Caller Fabiola Cristina

Procedencia: adaptada
Administracion: VIRTUAL
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
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Ambito de aplicacion: A clientes de la empresa BD S.A.C en el distrito de Villa el

Salvador
S Esta compuesta por dos variables:
(0]
p e - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 15
Significacion: i o . - .
o tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
r — La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 6 indicadores y 15
t items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
e
tedrico

Variable 1: Marketing digital

Segun Miranda y Valencia (2018) el marketing digital tiene como
herramienta fundamental ver los factores criticos de una
organizacion, el marketing digital aplica a modelos de negocios asi
innovarcon lo empleado, es un canal capaz de captar clientes para
potenciar las tacticas de un servicio endesarrollo potencial.
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Variable 2: Captacion de clientes

Segun Morales (2018) afirma que la captacion de clientes es un
proceso de generar atraccion,desarrollar, mantener y retener los
vinculos con los consumidores.

Variable

Dimensiones

Definiciéon

Marketing
digital

Comunicacion

Segun Arrufat (2021) las empresas le dieron mucha
importancia al marketing y la comunicacidn, a causa de la
evolucién empresarial que no solo se ha dado en el aspecto
tecnoldgico sino en las estrategias comerciales debido a las|
transformaciones competitivas, por ello las empresas
entienden la importancia de la comunicacidn que sirven
como activos intangibles en la gestién comercial.

Publicidad

Segun Lépez (2022) sefialo que en la actualidad existe un
crecimiento de la publicidad digital, ello motiva la
competenciay permite alos consumidores tener una amplia
posibilidad de eleccién difundidas por las redes sociales,
esto posibilita potenciar el comercio electrénico.

Comercio electrénico

Perdigon Llanes et al (2018) afirma que el comercio
electronico genere mayores seguidores y logra mayores
beneficios econdmicos para los que lo aplican, ello permite
adquirir facilmente bienes y servicios, asi como el
intercambio que permite satisfacer las necesidades de los
consumidores
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Captacién  de|

Percepcién

Crandi (2022) La percepcidn es una herramienta primordial de
las organizaciones. Ello les permite ver como los usuarios
observan el trabajo que van realizando, la primera impresion

determina el éxito o fracaso.

clientes

Necesidades de
autorrealizacion

Rodriguez (2019) afirma que es una de las necesidades mas
elevadas, debido a que cualquier persona desea sentirse
realizado y desea ir progresando con el paso del tiempo, es
conseguir todos los objetivos que se plantean y se logra cuando

una persona consigue la mayor potencializacion posible.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y la

captacion de

los clientes en

la empresa BD S.A.C., Villa el

Salvador,2023” elaborado por Cristébal Poma Gloria Sofia, Saccsa Caller
Fabiola Cristina en el afo 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

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

relacién logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. : . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene . -
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

. No cumple con el criterio

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA El item puede ser eliminado sin que se vea

afectada la medicion de la dimension.
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El item es esencial o
importante, es decir o El item tiene alguna relevancia, pero otro item
debe ser incluido. | 2. Bajo Nivel 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 valoracion, asi como

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimensién: Comunicacion

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancial

1 4 3 4

Expectativas
2 4 4 4

Inf@agisidda dimension: Publicidad

Indicadores [tem |Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

Interaccion

Experiencias

10 4 4 4
Disefio de pagina

11 4 4 4

e Tercera dimension: Comercio electronico
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Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

12 4 4 4
Redes sociales

13 4 3 4

14 3 4 4
Transacciones

151 4| 4] 4

Variable del instrumento: Captacién de los clientes

® Primera dimensién Percepcion

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancial

1 4 3 4
Competencia

2 4 4 4

Beneficios 4 4 4 4

Satisfaccion
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e Segunda dimension: Necesidades de autorrealizacion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

9 4 4 4
Comportamiento del cliente

10 4 3 4

11 4 4 4
Diferenciado

12 3 4 4

13 3 4 4
Atencion al cliente

14 4 4 4

15 4 4 3

MG. LIZET MALENA
FARRO RUIZDNI
45962909

Pd.: el presente formato debe
tomare|cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de
expertos a emplear.Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997),
y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacioén 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 otrabibliografANEX0 2:
Validacion del instrumento

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “Marketing digital y la captacion de los clientes en la
empresa BD S.A.C., Villa el Salvador, 2023”. La evaluacién del
instrumento es de granrelevancia para lograr que sea valido y que los

53


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

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer
colaboracion.
1. Datos generales del juez

psicoldgico.

Agradecemos su valiosa

Nombres y Apellidos del juez:

OSCAR ALBERTO VILLARRUEL ESQUIVEL

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdésito 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:

Cuestionario en escala ordinal

Tiempo de aplicacion:

Autor(es): | Cristobal Poma Gloria Sofia, Saccsa Caller Fabiola Cristina
Procedencia: adaptada
Administracion: VIRTUAL
15 minutos

Ambito de aplicacion:

A clientes de la empresa BD S.A.C en el distrito de Villa el

Salvador




4. S
Y Estd compuesta por dos variables:
p
o e - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 15
Significacion: i o . - .
r tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
t — La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 6 indicadores y 15
e {tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
tedrico

Variable 1: Marketing digital

Segun Miranda y Valencia (2018) el marketing digital tiene como
herramienta fundamental ver los factores criticos de una
organizacion, el marketing digital aplica a modelos de negocios
asi innovarcon lo empleado, es un canal capaz de captar clientes
para potenciar las tacticas de un servicio endesarrollo potencial.

Variable 2: Captacion de clientes

Segun Morales (2018) afirma que la captacion de clientes es un
proceso de generar atraccion,desarrollar, mantener y retener los
vinculos con los consumidores.

Variable Dimensiones Definicién

Segun Arrufat (2021) las empresas le dieron mucha
importancia al marketing y la comunicacidn, a causa de la
evolucién empresarial que no solo se ha dado en el aspecto
Comunicacion tecnoldgico sino en las estrategias comerciales debido a las
transformaciones competitivas, por ello las empresas
entienden la importancia de la comunicacién que sirven
como activos intangibles en la gestion comercial.

Segun Lépez (2022) sefialo que en la actualidad existe un
crecimiento de la publicidad digital, ello motiva la
competenciay permite alos consumidores tener una amplia
posibilidad de eleccién difundidas por las redes sociales,
esto posibilita potenciar el comercio electrénico.

Marketing
digital Publicidad

Perdigdn Llanes et al (2018) afirma que el comercio
electrénico genere mayores seguidores y logra mayores
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beneficios econdmicos para los que lo aplican, ello permite
adquirir facilmente bienes y servicios, asi como el
intercambio que permite satisfacer las necesidades de los
consumidores

Comercio electrénico
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Captacién  de|

Percepcién

Crandi (2022) La percepcién es una herramienta primordial de
las organizaciones. Ello les permite ver como los usuarios
observan el trabajo que van realizando, la primera impresion

determina el éxito o fracaso.

clientes

Necesidades de
autorrealizacion

Rodriguez (2019) afirma que es una de las necesidades mas
elevadas, debido a que cualquier persona desea sentirse
realizado y desea ir progresando con el paso del tiempo, es
conseguir todos los objetivos que se plantean y se logra cuando

una persona consigue la mayor potencializacion posible.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y la

captacion de

los clientes en

la empresa BD S.A.C., Villa el

Salvador,2023” elaborado por Cristébal Poma Gloria Sofia, Saccsa Caller
Fabiola Cristina en el afo 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

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

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion lI6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El ftem tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.
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RELEVANCIA

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

P 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.

C

itamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimension: Comunicacion

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encial ancial
1 4 4 4
Expectativas
2 4 4 4
3 4 4 4
Informacidn
4 4 4 4
5 4 4 4
e Segunda dimensién: Publicidad
Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
6 4 4 4
Interaccion
7 4 4 4
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Experiencias

Disefio de pagina

10
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11 4 4 4
e Tercera dimensién: Comercio electrénico
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
12 4 4 4
Redes sociales
13| 4 4 4
14 4 4 4
Transacciones
15 | 4 4 4
Variable del instrumento: Captacién de los clientes
® Primera dimensién Percepcion
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
1 4 4 4
Competencia
2 4 4 4
3 4 4 4
Beneficios 4 4 4 4
5 4 4 4
6 4 4 4
Satisfaccion
7 4 4 4
8 4 4 4
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Ver

eSegunda dimensién: Necesidades de autorrealizacion

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
9 4 4 4
Comportamiento del cliente
10 4 4 4
11 4 4 4
Diferenciado
12 4 4 4
13 | 4 4 4
Atencion al cliente
14 4 4 4
15 | 4 4 4

(MAGISTER, OSCAR ALBERTO VILLARRUEL

ESQUIVEL)

Pd.: el presente formato debe
tomar encuenta:

DNI N° 09980913

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 niUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

entre otrabibliografia.
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Anexo 3: Modelo de consentimiento informado

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

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

Titulo de la investigacion: Marketing digital y la captacion de los clientes en la empresa BD
S.A.C., Villa el Salvador 2023

Investigador (a) (es):
Cristobal Poma, Gloria Sofia
Saccsa Caller, Fabiola Cristina

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y la captacién de los

clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023”, cuyo objetivo es Determinar

la

relacion entre el marketing digital y la captacion de los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa
el Salvador. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Ate, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucién Corporacidn

BD S.A.C cuyo directivo firmo autorizar su identidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre como el marketing digital y captacion de los
clientes, en particular en empresas del sector textil en el distrito Villa el Salvador en el afio
2023.

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

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing digital y la captacion de
los clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario 0 guia de entrevista
seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) [Gloria
Sofia Cristobal Poma y Fabiola Cristina Saccsa Caller] email gcristobalp@ucvvirtual.edu.pe
y Docente asesor jnavarrot@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

Nombre y apellidos: Leydi Flor Monzén Davila
Fechay hora:

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

* Obligatorio a partir de los 18 afos
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Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA EMPRESA BD S.A.C,,

Villa el Salvad

or, 2023

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Estimado (a) cliente, el presente instrumento, tiene caracter anénimo; tiene como

objetivo para la elaboracién de la tesis “Marketing digital y la captacion de los

clientes en la empresa BD S.A.C., Villa el Salvador,2023”, es por ello se solicita su

participacion como veracidad antes las siguientes preguntas.

Marque con una X, el nimero de escala que considere:

NUNCA CASI NUNCA REGULARMENTE CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
OPCION DE
V1. Marketing digital RESPUESTA
1 2 3 4 5
S < | _«| Suwl _B| ¥
g Indicador Ne items % 2 gl s % 25 <
E 2 |92/ Q5| oW | W
a x n n
Considera usted que la comunicacion
1 | del cliente con la empresa es a través
de las plataformas digitales
Expectativas Considera usted que podemos
2 | contactar clientes mucho mas rapido
por las redes sociales
Usted considera que se pueden enviar
5 3 informacién de los productos mucho
§ mas rapido por las plataformas
é digitales
3 La empresa para poder transmitir
A informacién con los clientes debe
Informacién utilizar los diferentes medios digitales
de manera oportuna.
Cree usted que las plataformas
digitales son herramientas para
> construir y mantener una buena
relacion con los clientes
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Publicidad

Interaccién

Considera que la empresa responde

rapidamente sus consultas

Considera que la empresa lanza
descuentos y promociones mediante

sus redes sociales

Experiencias

Usted recomendaria nuestros
productos a sus amistades y/o

familiares

Usted volveria a adquirir nuestros

productos

isefio de pagina

10

Considera que es fundamental
visualizar fotos o disefios llamativos

en una publicidad online

11

Considera importante visualizar el

precio en la publicidad online

Comercio electrénico

Redes sociales

12

Considera que mediante el empleo de
las redes sociales se genera un

incremento de las ventas

13

Considera importante que las
empresas que se involucran en las
redes sociales sobreviven en el

mercado

Transacciones

14

Considera que mediante el comercio
electrdénico se pueden cerrar las

ventas rapidamente

15

Considera que en la actualidad el

pago electrdnico es mas seguro
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CUESTIONARIO DE CAPTACION DE CLIENTES

Estimado (a) cliente, el presente instrumento, tiene caracter ano6nimo; tiene como

objetivo para la elaboracion de la tesis “Marketing digital y la captacion de los

clientes en laempresa BD S.A.C., Villa el Salvador, 2023”, es por ello se solicita su

participacion como veracidad antes las siguientes preguntas.

Marque con una X, el nimero de escala que considere:

NUNCA CASI NUNCA REGULARMENTE CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 3 4
OPCION DE
- 2 : RESPUESTA
V2. Captacion de clientes SPUES
1| 2 3 4
c 1 w w
5 _ < | gl <W x| x
g Indicador No ftems % (Q % 5' E (g % %
: 2 |92/ 0= °Z| &
[a) o n 0
1 La empresa ofrece mas y mejores
promociones que la competencia
Considera usted que las ofertas de la
Competencia 2 | empresa son mejores a las ofertas de la
competencia
S
g 3 Considera usted que los productos se van
3 renovando constantemente
o
o
Considera usted que los colaboradores de
- 4 | la empresa tienen un amplio conocimiento
Beneficios
de los productos que ofrecen
Usted considera que los colaboradores de
5 la empresa tienen interés para aclarar
todas sus dudas
6 Considera usted que un cliente satisfecho
garantiza la fidelizacion de los clientes
Usted considera que la empresa consigue
7 satisfacer sus necesidades con la

variedad de sus productos
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Satisfaccion

Usted ha confirmado que la opinién de
otros clientes es la mas agradable que

garantiza las ventas

Necesidades de autorrealizacion

Comportamiento

del cliente

considera que el tiempo que usted espera
para ser atendido es aceptable

10

Los productos adquiridos logran satisfacer

Sus expectativas

Diferenciado

11

Considera que el servicio de atencion al
cliente esta libre de malos tratos, peleas,
etc.

12

Usted considera que tiene una buena

experiencia de compra en la empresa

Atencion al

cliente

13

Usted se encuentra satisfecho con los
diferentes beneficios ofrecidos por la
empresa

14

Usted considera que un cliente satisfecho
traerd amplios beneficios a la empresa

15

Usted considera que al presentarse algun
inconveniente, la empresa atienda su
reclamo de manera oportuna para
solucionar el problema
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Anexo 5: Calculo de confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos.

Tabla 18

Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Rangos Niveles
Coeficiente alfa > 0.90 Perfecta
Coeficiente alfa > 0.80 Elevada
Coeficiente alfa > 0.70 Aceptable
Coeficiente alfa > 0.60 Regular
Coeficiente alfa > 0.50 Baja
Coeficiente alfa < 0.50 Nula
Anexo 6: Tabla de niveles de correlacion.
Tabla 19
Nivel de correlacion del Rho de Spearman
Valor de coeficiente (+/-) Significado

-0,91a-1,00 Negativa perfecta
-0,76 a -0,90 Negativa muy fuerte
-0,51a-0,75 Negativa considerable
-0,26 a -0,50 Negativa media
-0,11 a-0,25 Negativa débil
-0,01a-0,10 Negativa muy deébil
0,00 No existe correlacion
+0,01 a +0,10 Positiva muy débil
+0,11 a +0,25 Positiva deébil
+0,26 a +0,50 Positiva moderada
+0,51 a +0,75 Positiva considerable
+0,76 a +0,90 Positiva muy fuerte
+0.91 a +1,00 Positiva perfecta
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Anexo 7: Matriz de datos.

MARKETING DIGITAL

‘Wariable

Transacciones

ST Eungaug

+T elungaug

Redes sociales

£T EJunFaug

ZT ejundaug

Disefio de pagina

TT eundadg

0T Elungaug

Experiencias

5 BJuNFaiy

g ejundauy

Interaccién

£ eundalg

g eJungalg

Informacion

¢ Bjungay

t Rjungasy

£ RunFaiy

Expectativas

Z eundaug

T eundaug

Oimensiones

Indicadares

FPreguntas

10
11
12
13
14
15
16
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17
18
19

20
21
22
23

24
25
26
27

28
29

30
31
32
33

34
35
35
37
38
39

40
41

a2

a3

14
45

a5

a7

48

49

S0

SN2 LYY
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CAPTACION DE CLIENTES

Yariable

=
=
=
m
-
™
u
=
=
=
=l
=]
m
v
=
%]
U
=
o]
=
i
a
=]
u
£

Percepcion

Oimensiones

. . . Comportamiento . . ..
Indicadares Competencia Diferenciado Atencion al cliente
del cliente

FPreguntas

10
11
12
13

14
15
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16
17
18
19

20
21
22
23

24
25
26
27

28
29

30
31
32
33

34
35
36
37
38
39

a0
41

42

43

44
45

456

47

48

49

50

ST
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