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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
Marketing digital y la captacion de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac
2023. La metodologia de la investigacion aplicé un disefio no experimental, de corte
transversal, de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo y de tipo aplicada;
considerd una poblacion finita conformada por 40 clientes, con muestra censal;
asimismo, como técnica de correlacion de datos empleé la técnica de la encuesta,
la cual fue validada por juicios de expertos, tomando como instrumento al
cuestionario demostrandose su confiabilidad del Alfa de Cronbach de nivel
excelente. Los resultados para la comprobacion de hipétesis fueron de un nivel de
significancia 0.000 por el cual se comprob0¢ la existencia de relacion de las variables
de estudio, de igual manera, se obtuvo un Rho de Spearman de 0.690 indicando un
nivel de correlacion positiva moderada. Finalmente, se llegé a la conclusién quela
estrategia del marketing digital por medio de la publicidad y el comercio electrénico
permite aumentar la captacion de clientes y de esta forma contribuir a generar un

mayor interés para los mismos.

Palabras clave: Marketing digital, publicidad y captacién de clientes.



ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship between the
digital marketing and customer acquisition in the Bemabe juice store, Pachacamac
2023. The research methodology applied a design not experimental, cross-
sectional, correlational level, quantitative approach and applied type; considered a
finite population made up of 40 clients, with a sample census; Likewise, as a data
correlation technique, the technique of survey, which was validated by expert
judgments, taking as an instrument the questionnaire demonstrating its reliability of
Cronbach's Alpha of excellent level. The results for the hypothesis testing were of a
level of significance 0.000 by which the existence of a relationship between the study
variables was verified, Likewise, a Spearman Rho of 0.690 was obtained, indicating
a level of moderate positive correlation. Finally, it was concluded that thestrategy of
digital marketing through advertising and electronic commerce allows increasing the
customer acquisition and in this way contribute to generating greaterinterest for

customers themselves.

Keywords: Digital marketing, advertising and customer acquisition.



l. INTRODUCCION

A nivel internacional, Garcia, (2021) menciona que cada vez el marketing
digital es esta volviendo cada vez mas empleado mas por las entidades a nivel
mundial debido a que si se emplea de manera correcta, el cliente o usuario puede
mantenerse informado las ofertas, promociones de nuevos productos, sin
necesidad de visitar presencialmente a su institucion. Por consiguiente, el marketing
online es muy utilizado por las entidades, debido a que les posibilita mantener una
conexion con sus usuarios, a través de la aplicacion de tacticas que les contribuya
a mejorar su posicionamiento. Asimismo, permite a la empresa ser mas rentables
el incremento de ventas, mejoras en su posicionamiento y el incremento en su

rivalidad.

Por otro lado, a nivel nacional, Quenta y Agramonte (2015) expresan que las
pequefias organizaciones no emplean técnicas del marketing digital; por otra parte,
dar preferencia la asignacion de anuncios. Arriba, solo un treinta y cuatro por ciento
34%, negocian sus articulos y encargos por sistemas. Sin embargo, precisan que
la mayoria ocupan la resolucién de comprar sus bienes a pruebas que emplean

sistemas informaéaticos.

Asimismo, el ambito local, han implementado el recurso digital para fichar mas
en el mercado, obteniendo mejor comunicacién y captacion de clientes. Gutiérrez
(2017) indica que hallasen empresas, actividades que no comprenden el marketing
y Su importancia en la captacion de clientes, asi mismo manifiesta que el empleo
de diferentes medios sociales, como red de marketing digital, lo que provoca un
aumento en la resolucién de adquisicion por sector de los consumidores, generando
un aumento en las ventas, mejor alcance y conocimiento de la marca, y mayor
situacion en el comercio. Por ello se establecié estudiar dicha problemética puesto
gue se observa que algunas organizaciones no tienen mayor informacion y mucho
menos conocen la importancia del marketing y la ventaja de captar nuevos usuarios,
obteniendo como resultado ganancias econdémicas, percepcion de la imagen y tener

un buen posicionamiento.



Los clientes de Pachacamac cada ocasion estd empleando mas las
programas digitales para adquirir sin la necesidad de acercarse de manera
presencial a la tienda, por lo tanto, la mayor parte de organizaciones se estan
adaptando a la nueva era de la digitalizacion, y consideran conservar como tactica
al marketing digital, no obstante, algunas empresas obtienen como resultados
defectuoso debido a que emplean la herramienta digital errébnea, se centran en
contenidos redundantes y no se centran en optimizar la inversion en medios
digitales para que arribe a su publico objetivo de forma correcta, por lo tanto esto
genera gastos innecesarios, y no producen confianza en su publico. Esto ha
ocasionado que los usuarios no conozcan que articulos se liquidan, y se sientan

inseguros al momento de realizar su compra final.
La investigacion presenta como problema general:

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la captaciéon de clientes en la

jugueria Bemabe, Pachacamac 20237
Asimismo, presenta los problemas especificos:

¢, Qué relacion existe entre la publicidad y la captacion de clientes en la jugueria
Bemabe, Pachacamac 20237

¢, Qué relacion existe entre el comercio electrénico y la captacion de clientes

en la jugueria Bemabe, Pachacamac 20237

La investigacion tiene principios validos, los cuales se justifican en las proximas

lineas.

La justificacion teorica estara situada en autores especialistas entorno a
nuestras dos variables, extrayendo asidatos de fuentes confiables para mostrar la

vinculacion que tiene ambas variables.

La justificacion practica tiene como finalidad explicar la importancia y el uso
del marketing digital como una gran capacidad rivalizaste para la jugueria Bemabe,
facilitando al crecimiento de la empresa, de tal manera aportando estrategias para

la atraccion y la fidelizacion de usuarios dentro del mercado competitivo.



La justificacion social en el actual trabajo de indagacion se sustenta en la
realizacion de métodos de marketing digital a fuente del avance exigente del
mercado, siendo asi los medios digitales como principal herramienta méas efectiva
gue las tiendas fisicas, llamando la atencién del cliente, proporcionando satisfaccion

a sus necesidades ya que se acomoda a cualquier acontecimiento.

La justificacion metodologica del estudio recolectara todos los procedimientos
gue se progresaron en la investigacion cientifica, siguiendo todos los procesos,
tales como el instrumento de cuestionario, porque se realiza mediante la
elaboracién de indicadores de indicadores que se ajustan para cada dimensién de
las dos variables de indagacién de informe.

De inmediato, se muestra el objetivo general:
Determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes

en la jugueria Bemabe, Pachacamac, 2023

De igual forma, se establecen los objetivos especificos:

e Conocer la relacion entre la publicidad y la captacion de clientes en la
jugueria Bemabe, Pachacamac 2023
e Conocer la relacion entre el comercio electronico y la captacion de clientesen la

jugueria Bemabe, Pachacamac 2023

La hipétesis general es la siguiente:

Existe relacion entre el marketing digital y la captaciéon de clientes en la

empresa Bemabe, Pachacamac

Las hipotesis especificas son las siguientes:

e Existe relacion entre la publicidad y la captacion de clientes en la jugueria
Bemabe, Pachacamac 2023

e Existe relacion entre el comercio electronico y la captacion de clientes enla

jugueria Bemabe, Pachacamac 2023



Il. MARCO TEORICO

La investigacidn se sustenta bajo los siguientes antecedentes internacionales:

Segun Lopez (2019) en su investigacion tiene como objetivo desarrollar los
métodos de marketing digital que mejoren la diafanidad y atraigan a nuevos
usuarios. Por lo tanto, el marketing digital es un tema muy primordial para las micro
y medianas empresas porque de esa manera las entidades se volveran mas
conocidas, llamaran la atencion a nuevos clientes, seran mas competitivos en el
mercado y tendran un buen posicionamiento debido al uso de las plataformas

digitales por lo que su uso generara mas ganancias a la empresa.

Segun Membiela y Pedreira (2019) en su investigacion tiene como objetivo el
desarrollo y los métodos de marketing con una perspectiva integral para siete
instrumentos; sitio web de la empresa, tienda en linea, medios, marketing por
correos electronicos, anuncios digitales. Culmina que la rapida expansion de
internet llevado al surgimiento de nuevos paradigmas de comunicacion entre
sujetos, marcas y clientes, ademas demuestra que el desarrollo abarca todas las

industrias y que te permite identificarte y llegar al consumidor de una manera facil.

Para Matamoros (2019) en su investigacion tiene como objetivo las influencias
econOmicas en el empleo del marketing digital, en su tema primordial los problemas
de las micro entidades en su financiamiento con el fin de invertir en maquinaria por
esa razon las organizaciones no compiten en el comercio, ni buen posicionamiento
ya que su falta de conocimientos en los medios tecnoldgicos no lo hace competitivo.
Se concluye que el marketing es muy indispensable para las micro empresas
porque por medio de la tecnologia y aplicativos moéviles las entidades pueden

aumentar sus clientes potenciales.

Segun Angueta (2018) en su investigacion tuvo como objetivo asegurar las
acciones que se ejecutan en las redes sociales las pequefias organizaciones de
venta de refrescos y alimentos preparados, todo esto por medio de la realizacién
de las tacticas del marketing digital ademas que podremos conocer el
comportamiento del publico. Se concluye que las pequefias empresas ejecutan el

marketing digital para captar la atencion al publico.



Segun Miranda (2021) en su investigacion tiene como objetivo en desarrollar
proyecto de estrategias que otorguen aumentar sus ventas con la utilizacion de los
medios digitales. La planificacion de estudio es de tipo cuantitativo y se estimo6 una
muestra de 384 consumidores. En sus conclusiones se establece que la delegacion
ha sostenido un posicionamiento en el comercio en el transcurso de varios afios,
no obstante, debe implementar un anuncio incentivo del producto en las
plataformas digitales. No obstante, se debe ejecutar el uso adecuado de sus redes
sociales para esparcir informacion y ganarse a los consumidores, que le otorgara

crecer sus ventas.

A nivel nacional contamos lo siguiente:

Segun Huarcaya y Evanan (2021) en su estudio tuvo como objetivo hallar una
correlacion sobre el marketing online y la fidelidad de los consumidores de la
organizacion Diagnéstica Peruana. El tipo de estudio fue descriptiva correlacional
por medio de un disefio no experimental y el instrumento fueron los cuestionarios.
El resultado se establecié a través del coeficiente Rho de Spearman, calificando las
caracteristicas de estudio y dando a conocer una correlacion efectiva media y
derechamente asciende a 0,647 con el nivel significativo de 0,000. En donde finalizo
gue el marketing digital es un mecanismo Util en la atraccion de clientes y una nueva

retroalimentacion constante.

Segun Cahui y Ferndndez (2022). En su investigacion tuvo como objetivo
impulsar el uso de las herramientas digitales brindando soluciones conformes a la
venta online que resulta el logro obtenido por la empresa. El tipo de investigacion
fue cualitativa. Los resultados muestran que, una gran parte de los paises
investigados, conforman grandes empresas las cuales obtuvieron un mayor
beneficio a base del marketing digital. Se concluyé que las empresas poseen mayor
rendimiento econémico y empresarial cuando hacen uso de las herramientas

digitales y las que no, tienden a fracasar o perder mayor presupuesto de negocio.



Para Valle (2020) en su indagacion de informe tuvo como propdésito definir la
conexion del marketing digital y captacion de clientes en la entidad. La presente
investigacion, con una poblacion de 134 usuarios diferentes y una muestra de 100
personas, por lo cual se efectué el instrumento del cuestionario y encuesta.
Disponiendo como resultado que la entidad no logro las ventas esperadas a pesar
de contar con la mercadotecnia. Se concluyo que los clientes que fueron
seleccionados manifestaron que se debe emplear el marketing digital en lugar de
la mercadotecnia comun, debido a que generalmente no utilizan el ciberespacio

para obtener productos y efectuar pagos en linea.

Segun Herrera (2017) en su investigacion tiene como meta indagar la
impresion del marketing digital en la productividad econémica de las entidades, en
el departamento de ventas de articulos de madera. La muestra esta constituida por
pequefias organizaciones del norte que forman parte del sector de produccion y
comercio de articulos. Las herramientas empleadas para la recoleccién de
informacion fueron dos creados por el autor del estudio y se representé una
conexion muy fuerte entre las dos variables y culmina que ambas variables tienen

un impacto significativo.

Para Antezana y Vidal, (2021). En su estudio tuvo como meta establecer los
meétodos digitales de redes sociales que impactan en la eleccion de compra por lo
tanto las estrategias de plataformas digitales y que clientes aprecian mucho la
calidad del contenido. Los anuncios digitales y la colaboracion tienen un efecto
positivo en la decisién de compra por medios digitales, pues los métodos digitales
son importantes, porque las visualizaciones de las publicaciones aumentan durante

el seguimiento.

A continuacién, se muestran las primeras teorias que definen a la primera

variable:

Segun Pecanha (2021) determina al marketing digital como una agrupacion
de tacticas para proporcionar comunicacion con los clientes utilizando bienes

técnicos. Se centra en el medio digital en el entorno del cliente. Sus ventajas son el



reintegro de la inversion, el posicionamiento de la imagen, ampliar el alcance en
diferentes mercados y aumentar las ganancias. Asi mismo, Torres (2020) indica que
es implementar métodos y técnicas comerciales en plataformas informaticas.
Ademas, se dice que, con el desarrollo de nueva tecnologia, aparecen nuevas
herramientas que te permiten llegar mejor a tus clientes, permitiendo calcular los
meétodos y estrategias utilizadas en tiempo real. Por otro lado, Kotler (2019), indica
que la digitalizacion y las redes sociales estan revolucionando la manera de llegar
a los usuarios; Porque los consumidores de hoy tienen diversos habitos, estan
conectados, prefieren entidades honestas, no compran precipitadamente, confian

en las experiencias de otros consumidores y la lealtad a la marca.

A demas, se redactan diversos autores por la publicidad y comercio
electronico que son dimensiones que forman parte de nuestro estudio de Marketing

Digital.

En primer lugar, se define la publicidad Salas (2020), la publicidad solo
aparecio para informar a los usuarios o clientes hacia la compra de un servicio o
bien, lo que muchas veces es necesario. En las Ultimas décadas, su uso se ha

extendido conforme a su impacto en el usuario y su bajo costo.

Por consiguiente, en segundo lugar, tenemos el comercio electrénico Alderete
y Giagante (2019) sefialan que el e-commerce es un modelo de adquirir productos
gue se efectia a distancia a través de un medio digital que implica el
almacenamiento y procesamiento de datos permitidos, transmision, canalizacién y

recepcion de plataformas webs.

Prosiguiendo con la investigacion, se considera diversos investigadores que

definen a la segunda variable captacion de clientes.

Segun Pedrosa (2020) menciona a la captacién de clientes como el progreso
de incorporar nuevos usuarios a la entidad con el motivo que consigan los articulos
y sean un beneficio constante para la entidad. Por otro lado, Quiroa (2020)
menciona la adquisicion de nuevos usuarios es un progreso importante para la
entidad a causa de esta forma ocasionan ganancias en la institucion, no obstante

gue para alcanzar usuarios nuevos se tiene que formular métodos, como plantear



una conexion preciada entre la institucion y los consumidores para complacerlos y
sustentar su semejanza hacia el bien o servicio proporcionado de esta forma

consiguiendo también fidelizar al usuario.

Por otra parte, se menciona el comportamiento del consumidor y el servicio
diferenciado.

Por ello, se define el comportamiento del consumidor. Segun Selmam (2017)
el comportamiento del cliente se examina en base de las personas y su desempefio
continuamente para maximizar las ganancias. Por otro lado, Santos (2019),
manifiesta el comportamiento del consumidor o usuario se dispone usuario se
dispone con la finalidad que los usuarios actuan apropiadamente para incrementar

ganancias.

La dimension servicio diferenciado. Segun Hernandez (2019),
sefialando que se debe requerir mayor compromiso y tiempo para evaluar y educar

al consumidor sobre las falencias y posibilidades segun los bienes y servicios.



. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque de investigacion

La indagacion poseerd una perspectiva cuantitativa. Segun Alvarez (2020),
indica que el enfoque cuantitativo es el sistema organizado de acumulacion de
datos pordiversas referencias y la utilizacion de técnicas para obtener soluciones.
Se trata de definir el objetivo de identificar el problema y conocer su magnitud,

logrando asiresultados previsibles.

3.1.2. Tipo de investigacion

La indagacion es de tipo aplicada puesto que se buscard la utilizacién de los
trabajos previos para solucionar circunstancias practicas y a su vez resolver un

problema definido.

Segun Teodoro (2017) menciona que el tipo de investigacion aplicada permite
brindar teorias generales y enfocarse en brindar soluciones ante los problemas de

la sociedad.
3.1.3. Nivel de investigacién

El estudio que se empleo fue de grado correlacional, debido a que su finalidad

fue establecer si existe relacidon entre ambas variables.

De acuerdo a Klaus (2021), indica que la investigacion correlacional es la

muestra el grado de coherencia que existe entre las variables.

3.1.4. Disefo de la investigacion
El disefio de investigacion es no experimental y de corte transversal dado que

las variables no se maniobraran y se recolectaran datos en un solo instante.

Por ello, Arias y Covinos (2021), indica que el disefio no experimental no hay
incentivo que dominen a las variables, por lo que se examinan en su entorno natural

sin cambiar la circunstancia.



3.2.Variables y Operacionalizacion

Las variables de estudio seran cualitativas aplicando un enfoque cuantitativo,

en consecuencia, se descompondra cada variable.

Segun Espinoza (2019) avala que la operacionalizacion de las variables es
importante ya que por medio de ellas que se distinguen especificamente aspectos
y componentes cuantitativos, conocidos y registrados para llegar a una conclusion.

(ver anexo 1)

Variable 1. Marketing Digital

Definicién conceptual

Segun Kotler y Armstrong (2008), sustenta que el marketing es la parte de
venta o transaccion de forma electrénica o a través de la web: lo que efectla una

entidad para ceder a saber, vender y promocionar bienes y prestaciones en linea.

Asimismo, Solé y Campo (2020), definen al marketing digital una herramienta
importante por brindar un valor agregado a las diferentes empresas, de administrar

métodos de promociones por los recursos mas rutinarios.
Definicion operacional
La medicion de la variable se efectud a través del método del instrumento y

se ejecutd mediante el instrumento de cuestionario la cual consta de 2 dimensiones

y 4 indicadores y 16 items que seran medidos.
Variable 2: Captacion de cliente
Definicion conceptual

Segun Kotler y Lane (2010), expresaron que se logra ganar clientes, conseguir
Su compromiso y aumentar en conjunto creando valor y satisfaccion, a través de la

administracion de relaciones con el cliente.

Asimismo, Sanchez y Jiménez (2020), la adquisicion de clientes es un proceso

gue implica convencer a los individuos para que efectien compras relacionadas a
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los productos o servicios que otorga la organizacion. La gestion implica el uso de
meétodos y sistemas para administrar las perspectivas y consultas de los

consumidores que se producen a través de una variedad de tacticas de marketing.
Definicion operacional

La evaluacion de la variable captacion de clientes se implementé gracias al
meétodode cuestionario y se efectud por intermedio de la herramienta de encuesta
la cual consta de 2 dimensiones y 4 indicadores y 14 items que llevaron medidos
por mediacion de escala de Likert.

Indicadores

Para nuestra primera variable cuenta con 2 dimensiones: La primera
dimension publicidad cuyos indicadores son: campafas digitales, promocion, La
tercera dimensiébn comercio electronico cuyos indicadores son rapidez de

informacion, interaccion virtual.

Para la segunda variable cuenta con 2 dimensiones: comportamiento del
consumidor cuyos indicadores son: perfil del consumidor, decisién de compra, La
segunda dimension servicio diferenciado cuyos indicadores son: Necesidades,
Servicio personalizado.
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3.3 Poblacién muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

La investigacion englobo una poblacion 40 clientes frecuentes de la jugueria

Bemabe, se tomd una poblacion finita.

Segun Condori (2020) menciona que la poblacion se define como todos los

individuos asociados directamente con el estudio.

3.3.2 Criterios de seleccioén

Inclusiéon

En esta indagacion se estimard como poblacién a todos los clientes que
recurran a la jugueria Bemabe ubicada Av. Manchay calle 92 Huertos de Manchay

durante el afo 2023

Exclusion

En esta indagacién no se tomara en cuenta a los clientes que no acudan a la

jugueria Bemabe ubicado en Pachacamac del afio 2023
3.3.3 Muestra

Para la investigacion se apropi6 la muestra censal a causa de que se estimé
la poblacion su total que fue interpretada por 40 clientes recurrentes.

Segun Ventura (2017) indican que la muestra es una parte de poblacion que
lo constituye un grupo de personas que conforman esta misma, de la cual se

recopilan datos anicamente precisos.
3.3.4 Unidad de analisis
Estara formado por el cliente que acude a la jugueria Bemabe de Pachacamac.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica

La técnica escogida se determinard por medio de la encuesta, dado que
permitira tener mayor muestra de bases de opiniones de los encuestados, con

intencién de propagar el resultado de una poblacion.
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Segun Benito (2018) menciona que la técnica es un instrumento que ejerce
como guia en el desarrollo de indagacion. De tal forma que es fundamental en
direccion a determinar el sistema de la indagacion y disponer dimensiones frente

alguna circunstancia.
3.4.2. Instrumento

Para el estudio se aplicara el instrumento del cuestionario porque se efectuara
la recopilacion de informacion por medio de ella, el cual permitird conocer la

situaciénreal de la entidad y proyectar métodos.

Respecto a la herramienta segun Baena (2017) nos dice que la herramienta
es un instrumento que contiene parametros de soporte para que el estudio alcance
su finalidad, ademas ayuda en la recopilacion de investigacion y beneficia en la

fabricaciéon de datos.

Tabla 1
Técnica e instrumento
Variables Técnicas Instrumento
Marketing digital Encuesta Cuestionario
Captacion de clientes Encuesta Cuestionario
3.4.1.2 Validez

La validez de la herramienta de indagacién se ejecutara por tres maestros de
la Universidad, conocedores en el asunto de averiguacion que asegurara una
verificacion rigurosa del instrumento que se revelara, contabilizando con sus

consideraciones y conformidad para su utilizacion en el proyecto de investigacion.

Segun Diaz (2020) Indica que la validez es el nivel de medicién del objetivo
de investigacién que interpreta modificaciones acertadas para después ceder

comienzo con el estudio. (ver anexo 2)
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Tabla 2

Informacion de validacion del instrumento

Expertos
Experto N 1 MBA Oscar Alberto Villarruel Esquivel
Experto N 2 Dr. Marco Antonio Candia Menor
Experto N 3 Mg. Liseth Malena Farro Ruiz

3.4.2.2 Confiabilidad

Para especificar la confiabilidad del instrumento se emple6 Alfa de Cronbach
tendiendo en consideracion la escala de valoracion, asi se pudo determinar si
existia efectividad y precision, por lo cual Medina y Verdejo (2020) indica que la
confiabilidad corresponde al grado en que el efecto de la medicion esta libre de
errores.

Porlo cual, en el estudio se realiz6 la confiabilidad empleando el uso del analisis
estadistico mediante el software SPSS version 25 que fue aplicada a 40 clientes
recurrentes, en la jugueria Bemabe. (ver anexo 6)

Tabla 3
Estadistica de fiabilidad general

Alfa de Cronbach N de elementos
,953 30

De acuerdo a los resultados alcanzados se observa el valor alcanzado de
0,953 que indica que la confiabilidad esta en un nivel excelente.
Tabla 4
Estadistica de fiabilidad: Marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,928 16

La variable marketing digital se observa el valor alcanzado de 0,928 que indica

gue la confiabilidad esta en un nivel excelente
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Tabla 5

Estadistica de fiabilidad: Captacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

,897 14

La variable captacion de clientes se observa el valor alcanzado de 0,897 que

indica que la confiabilidad esta en un nivel bueno.
3.5 Procedimientos

El trabajo se ejecutara con la identificacion de la problemética, a través de eso
se enunciara el problema general y el problema especifico, continuando con los
propdsitos, luego de eso, se indaga proyectos anticipados, ademas se solitaria que
indagar definiciones de las variables, lo posterior fue distinguir la metodologia de
estudio, se ejecuto principios de inclusion y exclusién, se trabaja con una tactica de
cuestionario para acumular y recibir reporte hacia ser analizado, procesado Yy fijar
el nivel de confiabilidad mediante el SPPS, Ultimamente se realizara la estadistica

descriptiva.

3.6 Método de analisis de datos

El andlisis de datos sera dado en la estadistica descriptiva e inferencial
3.6.1 Analisis de datos descriptivos

Se utiliza estadistica descriptiva para analizar la informacion descriptiva
obtenida. Segun Martin (2016) indica que la estadistica descriptiva es algo que
analiza las resoluciones de forma que se determina por sus rasgos de los individuos
ya sea enun compuesto de informacion como, talla y peso de una poblacion, entre
otros elementos, serda de manera de tablas de forma que esta pueda tener un
conocimiento mas sistematizado por medio de numeros para su importante

explicacion.
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3.6.2 Andlisis de datos inferencial

En consecuencia, se aplicara en el estudio de investigacion el procedimiento
de indagaciéon. Segun Ramiréz (2019) menciona la estadistica inferencial es util
para probar hipotesis y apreciar criterios de la poblacion de un estudio y ejecuta

para fabricar un calculo de posibilidades claras.

3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion sera de originalidad, porque sera efectuada por
criterios y estimado por un estudio de ética plasmada en la Universidad Cesar
Vallejo. Ademas, los fundamentos adquiridos y la informacion expuesta de los
antecedentes serdn mencionadas a través de las normas APA que acredita la
adecuada informacion redaccion del trabajo de estudio. Por otra parte, se toma en
consideracion los principios éticos, que nos contribuye o aporta como buenos
estudiantes y profesionales. Ademas, donde cada participante proporciono sus
aptitudes como la capacidad en la toma de decisiones, como asumir la

responsabilidad en las actividades asignadas.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva
Tabla 6

Resultado descriptivo de V1: Marketing digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 2 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 7 17,5 17,5 22,5
Siempre 31 77,5 77,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 1. El marketing digital

MARKETING DIGITAL
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60
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Porcentaje
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SIEMPRE

En latabla 6 y figura 1 se logra apreciar que, para la variable marketing digital,

de los 40 clientes frecuentes el 77.50% contesto siempre, un 17.50% casi siempre

y un 5.00% a veces, por lo cual los resultados expresan que el marketing digital se

considera aprobada y aceptada el cual posibilita tener resultados e implementar

esta herramienta tecnolégica permitira garantizar un crecimiento sostenido para los

intereses de la organizacion.
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Tabla 7

Resultado descriptivo de V2: Captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
A veces 2 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 11 27,5 27,5 32,5
Siempre 27 67,5 67,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 2. La captacion de clientes
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En la tabla 7 y figura 2 se logra apreciar que, para la variable captacion de

clientes, de los 40 clientes frecuentes el 67.50% respondié siempre, un 27.50% casi
siempre y un 5.00% a veces. Por ende, manifestamos que el 95% considera que

contar con un mayor nimero de herramientas tecnoldgicas garantiza su inclusion.
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Tabl

as

Resultado descriptivo de publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 2,5 2,5 2,5
Casi siempre 9 22,5 22,5 22,5
Siempre 30 75,0 75,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Figura 3. Publicidad
PUBLICIDAD

Porcentaje

80
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CAS|I SIEMPRE
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En la tabla 8 y figura 3 se puede estimar que, para la publicidad, de los 40

clientes frecuentes el 75.00% respondié siempre, un 22.50% casi siempre y un

2,50% a veces. Por ende, podemos deducir a partir de los resultados obtenidos que

la dimension publicidad es bien recibido por los usuarios habituales, significando

gue la publicidad en la organizacion es la adecuada.
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Tabla 9

Resultado descriptivo de comercio electronico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 3 7,5 7,5 7,5
Casi siempre 5 12,5 12,5 20,0
Siempre 32 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 4. Comercio electrénico
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En la tabla 9 y figura 4 se puede considerar que, para el comercio electrénico,

de los 40 clientes frecuentes el 80.00% respondi6 siempre, un 12.50% casi siempre y

un 7,50% a veces. Por ende, podemos inferir a partir de los resultados esta

dimension tiene una gran aceptacion por los encuestados.
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4.2. Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

Es importante saber si los datos obtenidos mantienen una ética de distribucion

normal en la respectiva investigacion de estudio
Hipotesis
e Ho: La distribucion de la muestra es normal

e H1: La distribuciéon de la muestra no es normal
Criterio de eleccioén

e V. de significancia =2 5% aceptamos Ho

e V. de significancia < 5% rechazamos Ho

Tabla 10

Prueba de normalidad de Marketing digital y la captacion de clientes

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.465 40 0.000 0.547 40 0.000
Captacion de clientes 0.414 40 0.000 0.645 40 0.000

Por ende, luego de analizar los datos de la tabla 10, se ejecuté la prueba de

normalidad de la variable marketing digital y la captacion de clientes. Puesto que la

muestra fue < a 50, se utiliz6 Shapiro-Wilk. Siendo p=0.000 menor al nivel de sig. a

5%. Por esto se aceptd H1, indicando que la distribucién no es normal; por lo cual,

se ejecuto el estadistico de correlacion Rho de Spearman.
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4.2.2. Prueba de hipétesis
Tabla 11

Prueba de hipotesis general

Marketing Captacion de

digital clientes
Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,690™
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 40 40
Captacion de clientes Coeficiente de ,690” 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 40 40

Para la tabla 11 muestra un grado de sig. 0,000 se considera menor 0,05 por
lo que se declina Ho y se acepta la H1, lo que expresa que existe relacion
significativa entre el marketing digital y captacion de clientes, asi mismo, se logro

un Rho de Spearman de 0,690, mostrando un nivel de correlacion positiva moderada.

Prueba de hipétesis especifica
Tabla 12

Prueba de hipétesis publicidad y la captacion de clientes

Captacion de
Publicidad

clientes
Publicidad  Coeficiente de 1,000 734"
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 40 40
Spearman  captacion de Coeficiente de 734" 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 40 40

En la tabla 12 evidencia un grado de sig. 0,000 se considera menor 0,05 por
lo que se rechaza Ho y se acepta la H1, lo que menciona que existe relacion
significativa entre las publicidad y la captacion de clientes, tambien, se logré un Rho
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de Sperman de 0,734, mostrando un nivel de correlacién positiva alta.

Tabla 13

Prueba de hipétesis del comercio electrénico y la captacion de clientes

Comercio Captacion de
electrénico dlisies
Comercio Coeficiente de 1,000 ,522™
electrénico correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 40 40
Spearman Captacion de  Coeficiente de 522" 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,001 :
N 40 40

Finalmente, en la tabla 13, se consiguié un nivel de sig. 0,001 menor al 5%.
Dado a ello se rechaza la Ho y se acepta la H1, que demuestra que existe relacion
significativa entre comercio electrénico y la captacién de clientes, también, se logro

un rho de 0,0522, mostrando un nivel de correlacién positiva moderada
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V. DISCUSION

Mediante la discusién se llegd a poseer resultados en comparacién a los

antecedentes del trabajo de estudio.

Con respecto al objetivo general fue determinar la relacién entre el marketing
digital y la captacion de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac 2023. En la
tabla 11, se consiguié un nivel de significacion 0,000 se menciona que existe
relacion significativa entre ambas variables, ademas se demuestra una correlacion
de positiva moderada rho = 0,690. Comparando con la indagacién Villafuerte y
Espinoza (2017) el cual tuvo objetivo determinar la relacion entre el marketing digital
y la captacion de clientes donde se evidencian que ambas variables tienen una
correlacion positiva muy alta rho: 0,967. Los resultados mostrados se pueden
determinar que existe discrepancia con el nivel de correlacion en ambos estudios,
puesto que en el presente trabajo tiene una correlacion positiva moderada, no
obstante, en el antecedente tiene una correlacion positiva muy alta. Ademas de
eso, para Antezana y Vidal (2021) nos menciona que el marketing digital impacta a
los clientes en su decision de compra por lo tanto la publicidad y las redes sociales
tienen un impacto favorable en la decision de compra, pues los medios digitales
son fundamentales, porque genera que los clientes adquieran sus productos

constantemente.

Para el primer objetivo especifico conocer la relacién entre la publicidad y la
captacion de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac 2023. En la tabla 12, se
alcanzé un nivel de significacién 0,000 se indica que existe relacién significativa;
ademas, se evidencia una correlacion positiva alta rho = 0,734. Esta informacion
comparada con el estudio realizado por Huarcaya y Evanan (2021) en su tesis de
investigacion, donde se obtuvo el nivel significativo de 0,000; y el valor de
correlacion positiva moderada (Rho: 0,647). Los resultados presentados se pueden
determinar que coinciden, puesto que, en el estudio efectuado, si existe relacion de
las variables de estudio y del antecedente. Asimismo, se opone con el nivel de

correlacion en los dos estudios, puesto que en el presente estudio se tiene una
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correlacion positiva alta, no obstante, en el antecedente tiene correlacion positiva
moderada. Por otro lado, para Lopez (2019) desarrollar los métodos de marketing
digital y mejoren la claridad y atraigan a nuevos usuarios. Por lo tanto, el marketing
digital es un tema muy primordial para las micro y medianas compafiias porque de
esa manera las entidades se volverdn mas conocidas, llamaran la atencion a
nuevos clientes, serdn mas competitivos en el mercado y tendran un buen

posicionamiento.

Para concluir el segundo objetivo especifico, conocer la relacion entre el
comercio electrénico y la captacion de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac
2023. En la tabla 13 se alcanz6 un nivel de significancia 0,001 menor a 5% y
también se demuestra una correlacion positiva moderada (Rho: 0,0522). Esta
informacion comparada con el estudio realizado por Valle (2020) en su tesis de
investigacion, donde se obtuvo el nivel de significativo 0,000 y el valor de
correlacion positiva alta (Rho:0,710). Los resultados presentados se pueden
establecer que coinciden, puesto que, en el estudio efectuado, si existe relacién de
las variables de estudio y del antecedente. Asimismo, se discrepa con el nivel de
correlacion en ambos estudios, puesto que en la actual investigacion se tiene una
correlacion positiva moderada, no obstante, en el antecedente posee una
correlacion positiva alta. Por otro lado, Miranda (2021) el marketing digital es
fundamental ya que por medio del empleo de los medios digitales va a otorgar

aumentar las ventas en la organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Conforme a los objetivos propuestos y los resultados alcanzados en la investigacion

se menciona las proximas conclusiones

Primera: En consideracion al objetivo general disponiendo un valor
significativo 0,000 y un rho = 0,690 lo que expresa una correlacion positiva
moderada. Se finaliza que, al emplear marketing digital posibilita producir la
atraccion de nuevos usuarios y fidelizar los que ya se dispone, originando
interaccion y confianza a los consumidores el mismo que permitird hacer mas
efusiva la publicidad e incrementa la comercializacion a través del uso de las redes

sociales.

Segunda: En relacion al primer objetivo especifico, se logré conocer la relacion
entre la publicidad y la captacion de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac
2023, se alcanz6 un valor de significancia de 0,000 y un rho = 0,734 lo cual indica
una correlacion positiva alta. Se concluye que, la publicidad es importante para toda
entidad, dado que son el medio por el cual comercializa los productos y atraen la

atencion a los usuarios.

Tercera: En relacion al segundo objetivo especifico, se logré conocer la
relacion entre el comercio electrénico y la captacion de clientes en la jugueria
Bemabe, Pachacamac 2023, se alcanz6 un valor de 0,001<5% y un rho = 0,710 lo
cual expresa una correlacion positiva alta. Se finaliza que, el comercio electrénico
es primordial en toda organizacion ya que permite una interaccion activa con los

usuarios.
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Vil. RECOMENDACIONES

Conforme a los resultados alcanzados en la indagacion se expresa las proximas

recomendaciones:

Primera: Se sugiere efectuar una implementacion de estrategia de marketing
digital para atraer y canalizar a los probables futuros usuarios potenciales a finalizar
su adquisicion, colaborando a un efecto favorable en favor a la productividad de la

organizacion y la satisfaccion del usuario.

Segunda: Se recomienda dirigir de forma efectiva las diversas estrategias de
atraccion de clientes ejecutando diferentes instrumentos digitales que proporcionen
contenidos informativos sobre nuestros productos y esto va generar una mayor

confianza a nuestros clientes.

Tercera: Se sugiere implementar un sitio web, que genere confianza con
nuestros usuarios ya que permitira una mayor informacién como promociones,
ofertas, brindarle informacién, hacerles conocer que cuando necesitan del servicio
estaremos aptos para ellos, hacerlos sentir que en todo momento los tenemos en

cuenta, y asi poder establecer una relacion a largo tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizaciéon de variables

un valor agregado a las
diferentes empresas,
de manejar estrategias
de promociones por los

medios mas habituales

cuestionario la cual consta
de 2 dimensiones y 4
indicadores y 16 items que
fueron medidos a través de
escala de Likert.

Variables | Definiciébn conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores item Escala
Medicién
Segun Solé y Campo | La medicién de la variable Publicidad Campahfas digitales 1-4 Ordinal
. . - o Promocioén 5-8 Likert
Marketing (2020), definen el | marketing digital se realizo 5- Siempre
digital marketing digital una | por medio de la técnica de 4- Casi siempre
- . Comercio Rapidez de informacion 9-12 3- A veces
herramienta encuesta y se llevo a cabo Electrénico Interaccion virtual 13-16 2- Casi nunca
importante por brindar | mediante el instrumento de 1- Nunca




Variables | Definicién conceptual | Definicién Operacional Dimensiones Indicadores item Escala
Medicion
Segun Sanchez vy |La medicibn de la |Comportamiento del| Perfil del consumidor 17-19 Ordinal
3 Jiménez (2020), la | variable captacién de consumidor Decisién de compra 20-23 . Likert
Captacion de 5- Siempre
clientes captacion de clientes | clientes se realizd por 4- Casi siempre
P ; £ Servicio Necesidades 24-26 3- A veces
comprende influir a los | medio de la tecnica de diferenciado Servicio personalizado 27-30 2- Casi nunca
usuarios para que | encuesta y se llevd a 1- Nunca
adquieran los | cabo mediante el
productos y servicios | instrumento de

de una organizacion.

Esta gestibn esta
compuesta por
métodos y sistemas
para gestionar las
perspectivas y
consultas de los
usuarios que se
generan mediante una
variedad de técnicas

de marketing.

cuestionario la  cual
consta de 2dimensiones
y 4 indicadores y 14
items que fueron
medidos a través de

escala de Likert.




Anexo 2 Validaciéon de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y la captacién
de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia paralograr 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: Oscar Alberto Villarruel Esquivel
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . L
P Docente de |la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | Masde5afios  ( x )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Gutiérrez Rodriguez Mavila y Leonardo Cuti Bruno Andre
Procedencia: De autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Pachacamac
Esta4 compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8
L ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
Significacion: . . . . -
- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
A
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4, Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing Digital
Segun Kotler y Armstrong (2008), sostienen que el Marketing Digital es el lado de venta electronica del

comercio electrénico: lo que hace una compafiia para dar a conocer, promover, y vender productos y servicios

por internet Variable 2: Captacién de clientes

Segun Kotler y Lane (2010), manifestaron que se puede ganar clientes, obtener su compromiso y crecer en

conjuntocreando valor y satisfaccion, mediante la administracion de relaciones con el cliente.

Variable

Dimensiones

Definiciéon

Marketing Digital

Publicidad

Salas (2020), la publicidad solo apareci6 para informar a log
usuarios o clientes hacia la compra de un servicio o bien, lo que
muchas veces es necesario. En las Ultimas décadas, su uso se ha
extendido conforme a su impacto en el usuario y su bajo costo.

Comercio Electrénico

Alderete y Giagante (2019) sefialan que el e-commerce es ur
modelo de adquirir productos que se efectla a distancia a travég
de un medio digital que implica el almacenamiento y procesamientd
de datos permitidos, transmision, canalizacion y recepcion de
plataformas webs.

Captacion de clientes

Comportamiento del
consumidor

Santos (2019), el comportamiento del cliente se examina en base
de las personas y su desempefio continuamente para maximiza
las ganancias.

Servicio diferenciado

Hernandez (2019),

sefialando que se debe requerir mayor compromiso y tiempo para
evaluar y educar al consumidor sobre las falencias y
posibilidades segun los bienes y servicios
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y captacion de clientes en la jugueria
Bemabe, Pachacamac” elaborado por Gutiérrez Rodriguez, Mavila y Leonardo Cuti Bruno Andre en el afio
2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seguin corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item re_quiere bastantes modificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel E)nzacl)gglr;zclioen a(r:?Jlgdc? rc{j::r(l:1| zu i‘ri]gn?]licgzg odgorlallasl
comprende ordenaci6n de estas.

3. Moderado nivel

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

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene seméantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensioén.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

2. Bajo Nivel

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

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. 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

o-o-e INVESTIGA
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Variable del instrumento: ... (Marketing Digital)
e Primeradimensién: (Publicidad)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Campafias digitales) ly2 4 4 4
(Promocidn) 3y4 4 4 4

e Segunda dimension: (Comercio Electronico)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Rapidez de informacién) 5y6 4 4 4
(Interaccién virtual) 7y8 4 4 4

Variable del instrumento: (Captacion de clientes)
® Primera dimension: (Comportamiento del consumidor)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Perfil del consumidor) 9y10| 4 4 4
(Decision de compra) 11y12| 4 4 4

e Segunda dimensién: (Servicio diferenciado)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores ltem ™4 | encial ancia Observaciones
(Necesidades) 13y14| 4 4 4
(Servicio personalizado) 15y16| 4 4 4

PN

.......... MBA Oscar Alberto
Villarruel Esquivel DNI
N°09980913

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 nuevosinstrumentos). 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 Hyrkés et al. (2003).

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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y la captacion
de clientes en la jugueria Bemabe, 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 colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr. Marco Antonio Candia Menor
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

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

profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea | Masde5afios  ( x )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Gutiérrez Rodriguez Mavila y Leonardo Cuti Bruno Andre
Procedencia: De autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Pachacamac
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8
Significacion: Items en total. E.I objetivo (_es medir .Ia reIgcmn de varla.ble_s.
- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
A
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Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Digital
Segun Kotler y Armstrong (2008), sostienen que el Marketing Digital es el lado de venta electronica del

comercio electrénico: lo que hace una compafiia para dar a conocer, promover, y vender productos y servicios

por internet Variable 2: Captacion de clientes

Segun Kotler y Lane (2010), manifestaron que se puede ganar clientes, obtener su compromiso y crecer en

conjunto creando valor y satisfaccion, mediante la administracion de relaciones con el cliente.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing Digital

Publicidad

Salas (2020), la publicidad solo aparecio para informar a
los usuarios o clientes hacia la compra de un servicio o
bien, lo que muchas veces es necesario. En las ultimas
décadas, su uso se haextendido conforme a su impacto
en el usuario y su bajo costo.

Comercio Electrénico

Alderete y Giagante (2019) sefialan que el e-commerce
es un modelo de adquirir productos que se efectia a
distancia a través de un medio digital que implica el
almacenamiento y procesamiento de datos permitidos,
transmisién, canalizacién y recepcién de plataformas
webs.

Captacion de clientes

Comportamiento
delconsumidor

Santos (2019), el comportamiento del cliente se examina
en base de las personas y su desempeiio continuamente
para maximizar las ganancias.

Servicio diferenciado

Hernandez (2019),

sefialando que se debe requerir mayor compromiso y
tiempo paraevaluar y educar al consumidor sobre las
falencias y posibilidades segun los bienes y servicios

mll
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Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y captacion de clientes en la jugueria
Bemabe, Pachacamac” elaborado por Gutiérrez Rodriguez, Mavila y Leonardo Cuti Bruno Andre en el
afio 2023De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seguln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
P 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 - Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
N acuerdo) la dimension.
relacion logica con
inldeilcglltrj%ernsdznecs)té 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relaciébn moderada con la
dor g ' dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser ellmlnao_lo sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevanC|a,_per9 otro item
El item es esencial o| = puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 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

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
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Variable del instrumento: ... (Marketing Digital)
e Primera dimensién: (Publicidad)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Campafias digitales) ly2 4 4 4
(Promocidn) 3y4 4 4 4

e Segunda dimension: (Comercio Electronico)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Rapidez de informacién) 5y6 4 4 4
(Interaccién virtual) 7y8 4 4 4

Variable del instrumento: (Captacion de clientes)
® Primera dimension: (Comportamiento del consumidor)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Perfil del consumidor) 9y10| 4 4 4
(Decision de compra) 11y12| 4 4 4

e Segunda dimensién: (Servicio diferenciado)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Necesidades) 13y14| 4 4 4
(Servicio personalizado) 15y16| 4 4 4
Wt ¢
bl
| \t‘\\‘ \ ;
....... Bt el ...

\
\

.......... (Dr. Marco Antonio
Candia Menor) - :
DNI N° "~
10050551

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 experticiay de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Granty 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 uninstrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen

& Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y la captacion
de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograrque sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mg. Liseth Malena Farro Ruiz
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia . . L
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea:| Masde5afios ()
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Gutiérrez Rodriguez Mavila y Leonardo Cuti Bruno Andre

Autor(es):
Procedencia: De autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Pachacamac

Ambito de aplicacion:

Esta4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:

o 0.0 INVESTIGA
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Soporte tedrico

Variable 1: Marketing Digital
Segun Kotler y Armstrong (2008), sostienen que el Marketing Digital es el lado de venta electrénica del
comercio electrénico: lo que hace una compafiia para dar a conocer, promover, y vender productos y servicios por

internet

Variable 2: Captacion de clientes
Kotler y Lane (2010), manifestaron que se puede ganar clientes, obtener su compromiso y crecer en conjunto

creando valor y satisfaccion, mediante la administracion de relaciones con el cliente.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketi

ng Digital

Publicidad

Salas (2020), la publicidad solo aparecié para informar a log
usuarios o clientes hacia la compra de un servicio o bien, lo que
muchas veces es necesario. En las Ultimas décadas, su uso se hg
extendido conforme a su impacto en el usuario y su bajo costo.

Comercio Electrénico

Alderete y Giagante (2019) sefalan que el e-commerce es ur
modelo de adquirir productos que se efectla a distancia a traveg
de un medio digital que implica el almacenamiento y procesamientd
de datos permitidos, transmision, canalizacion y recepcion de
plataformas webs.

Captacion de clientes

Comportamiento del
consumidor

Santos (2019), el comportamiento del cliente se examina en base
de las personas y su desempefio continuamente para maximiza
las ganancias.

Servicio diferenciado

Hernandez (2019),

sefialando que se debe requerir mayor compromiso y tiempo para
evaluar y educar al consumidor sobre las falencias y
posibilidades segun los bienes y servicios

mll
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y captacion de clientes en la jugueria
Bemabe, Pachacamac” elaborado por Gutiérrez Rodriguez, Mavila y Leonardo Cuti Bruno Andre en el
afio 2023De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El i;gfm re.quiere bastant%s modificlaciones(,jo ulna
’ N modificacion muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacioén de estas.
facilmente, es decir,

Su sintactica . i ificacio ifi

y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de

algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
N acuerdo) la dimension.
relacién logica con
la dimension o . . L
L . . El item tiene una relaciébn moderada con la
|nd|cac_1lqr que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est& midiendo,
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensidn que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
' P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna reIevanma,_perg otro item
El item es esencial o| ™ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 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 pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

o-o-e INVESTIGA
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Variable del instrumento: ... (Marketing Digital)
e Primera dimension: (Publicidad)

Clarid|Coher| Releyv|

Indicadores ltem |~ .4 |encial ancia Observaciones
(Campaiias digitales) ly?2 4 4 4
(Promocion) 3y4 | 4 4 4

e Segunda dimension: (Comercio Electrénico)

Clarid|Coher| Releyv|

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
(Rapidez de informacion) 5y6 3 4 4
(Interaccidn virtual) 7y8 4 4 4

Variable del instrumento: (Captacién de clientes)
® Primera dimension: (Comportamiento del consumidor)

Clarid|Coher| Releyv|

Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
(Perfil del consumidor) 9y10| 4 4 4
(Decision de compra) 11y12|f 3 4 4

e Segunda dimensién: (Servicio diferenciado)

Clarid[Coher| Relev

Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
(Necesidades) 13y14| 3 4 4
(Servicio personalizado) 15y16| 4 4 4

Mg. Liseth Malena Farro Ruiz
DNI N° 08437636

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. Porotra 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) manifiestanque 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 %
de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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



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

ﬁ Universidad César Vallejo

Anexo 3.

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

Investigacion de la EP Administracién
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion:
Autor(es): Mavila Gutierrez Rodriguez
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing Marketing digital y la captacién de clientes, en la
jugueria Bemabe, Pachacamac, 2023
Programa: Administracion
Otro(s) autor(es) del proyecto Bruno Andre Leonardo Cuti
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru
Codigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_ATE_C1_05
Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: rsaldanab02@ucvvirtual.edu.pe

No

Ne Criterios de evaluacién Cumple No cumple
corresponde

L Criterios metodologicos

1 Eltitulo de investigacién va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios X

,  Menciona el tamaiio de la poblacion / particip , criterios de inclusion y exclusion, muestra y x

~  unidad de anilisis, si corresponde.

3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si comresponde. X
Evidencia la validacion de 1 do lo establecido en la Guia de elaboracion de

4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vi ado de I 1gacion N°062- X
2023-VI-UCV, segin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.

5 Evidenciala bilidad del(los) s). si d X

1L Criterios éticos

6 Evidenciala 6n de lai 6n a d llar la on, st ;ponde. x
Incluye la carta de i (Anexo 3) yo 1mi do (Anexo 4) establecido en

7  la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de X
Investigacién N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8  Las citas y referencias van acorde alas normas de redaccién cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codigo de Etica en

9 Investigacion vigente en especial en su Capitulo III Normas Eticas para el desarrollo de la X

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 Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 (se abstiene por ser asesor)
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 S
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ) /,«#(

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765
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Anexo 4.

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de 1a EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela Profesional de Administracion, deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y la captacion de clientes, en la jugueria Bemabe,
Pachacamac, 2023", presentado por los autores Mavila Gutierrez Rodriguez y Bruno Andre Leonardo Cuti, ha pasado una
revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg.
Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 09 de
julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta

con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 (se abstiene por ser asesor)
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 v
’VV‘,
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 /.},&/
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Anexo 5 Instrumento de recoleccion de datos

TITULO DE LA TESIS: Marketing digital y la captacion de clientes en la jugueria Bemabe, Pachacamac 2023
AUTORES: Gutierrez Rodriguez, Mavila y Leonardo Cuti, Bruno Andre

PRIMERA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES

INDICADORES

PREGUNTAS

TIPO DE ESCALA

PUBLICIDAD

Campanas
Digitales

Las campafias que se muestran por redes sociales atraen su atencion

Esta de acuerdo en adquirir nuestros servicios mediante las redes sociales

Le gustaria recibir publicaciones por medio de las redes sociales

Cree que la jugueria hace buena publicidad en las redes sociales

Promocion

Te interesa las promociones que publicamos por las redes sociales

Te sientes conforme con las promociones que brinda la empresa

Le atrae la publicidad que promociona la jugueria

Con que frecuencia recibe promociones por parte de la empresa

COMERCIO
ELECTRONICO

Rapidez de
informacioén

Esta de acuerdo que mediante el comercio electrénico se pueden hacer
transacciones mas rapidas

Esta de acuerdo que el comercio electronico te otorga informacion efectiva
para realizar una compra

Usted calificara eficaz la calidad de servicio con respecto a las compras
electronicas

Recomendaria realizar compras mediante el comercio electrénico

Interaccion
virtual

Le gustaria recibir informacion por WhatsApp

Se siente seguro al realizar tu compra por medios virtuales

Recibes la informacion de nuestros productos de forma oportuna

Considera que la mejor forma de comunicacion de cliente a empresa se dé
mediante el internet

Ordinal
Medicion: Likert

1 Nunca

2 Casi nunca
3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre




SEGUNDA VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

DIMENSIONES | INDICADORES PREGUNTAS TIPO DE ESCALA
Perfil del Recibe una atencion rapida y oportuna
consumidor La informacion que otorga el personal te motiva a la compra
Con que frecuencia acudes a la jugueria
COMPORTAMI Te gustaria recibir informacion para tomar una decision en tu compra
ENTO DEL Estas satisfecho por seguir adquirido nuestros productos
CONSUMIDOR Decisié
ecision de ;
. . - . Ordinal
compra Luegq de r_eallzar su compra en la jugueria queda satisfecho con el
ser\{lmo brindado : : . Medicion: Likert
Esta de acuerdo con los precios de la jugueria
Te gustaria inférmate sobre las caracteristicas del producto que deseas 1 Nunpa
adquirir 2 Casi nunca
Necesidades | Los productos que ofrece la empresa cumplen con tus expectativas 3 A veces
4 Casi siempre
Considera usted que la jugueria ofrece productos saludables a sus 5 Siempre
SERVICIO consumidores
DIFERENCIAD La atencion de los trabajadores es la adecuada
O

Servicio
Personalizado

Recibe respuestas inmediatas ante tu solicitud

La empresa ofrece facilidades ante cualquier problema

Se siente satisfecho con el nivel de calidad que brinda la jugueria




Anexo 6: Calculo de confiabilidad del instrumento de recoleccion de
datos

Nivel de confiabilidad Alpha de Cronbach

Rangos Nivel
>0,90 Excelente
0,80-0,89 Bueno
0,70-0,79 Aceptable
0,60-0,69 Cuestionable
0,50-0,59 Pobre
<0,50 Inaceptable

Anexo 7: Tabla de niveles de correlacién

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
-0,01 a-0,10 Negativa muy débil

0,00 No existe correlaciéon
+0,01 a +0,10 Positiva muy débil
+0,11 a +0,25 Positiva débil
+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




Anexo 8: Matriz de datos

VARIABLES

COMERCIO ELECTRONICO

RAPIDEZ OE INFORMACION

PREGUNTA 10

PUBLICIDAD

CAMPARAS DIGITALES

PREGUNTA 2

INTERACCION VIRTUAL

PREGUNTA 14

PREGUNTA 16

PREGUNTA 15

PREGUNTA 13

PREGUNTA 12

PREGUNTA 1

PREGUNTA 9

PROMOCION

PREGUNTA &

PREGUNTA §

PREGUNTA 7

PREGUNTA §

PREGUNTA 4

PREGUNTA 3

PREGUNTA 1

DIMENSIONES
INDICADORES

PREGUNTAS

1

1
1
L
B

B
i
1
1
Hl
&
2
3
il
5

8
i
8
B
Bl

7
3
U
%
%
w
3
3
[0

(==l B = N




TARIABLES

FREGUNTA 12 | PREGUNTA 13 | FREGUNTA 14
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Anexo 9 Autorizacion de aplicacion del instrumento

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU

IDENTIDADEN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: Bemabe \ RUC: 10762062653

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI
Mavila Gutierrez Rodriguez 76206265

Consentimiento:

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

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing digital y la captacién de clientes en
la jugueria Bemabe, Pachacamac, 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracién

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Gutierrez Rodriguez Mavila 76206265
Leonardo Cuti Bruno Andre 73046282

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada
enel Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso
abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Pachacamac, 10 de junio del 2023

- : MavilaGutiérrez Rodriguez
Firma y sello: vtlaGutiérrez Redriguez
SUGUERIA BEMABE

(Titular o Representante legal de la
Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre
de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente
o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los
proyectos de investigacion como en las tesis,no se deberd incluir la denominacion de la organizacion, nien el

cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.

o 0.0 INVESTIGA

e UCV





