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RESUMEN

El informe tuvo como objetivo general determinar la relacion
existente entre el marketing digital y la captacién de clientes de la empresa
Metalmark, ubicada en la ciudad de Cusco en el 2023. La metodologia
utiizada fue de enfoque de investigaciébn basica, con un disefio no
experimental y correlacional. Se estimd que alrededor de 96 clientes, en
su mayoria profesionales vinculados a la construccién y metalmecénico,
conformaban la poblacion. La muestra se seleccion6 mediante un
muestreo probabilistico aleatorio simple, donde 77 clientes fueron
considerados para el estudio. Este tamafio de muestra se determiné
considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 1%.
Los resultados de la investigacion revelaron correlaciones significativas
entre las herramientas de marketing digital, como e-branding, e-
comunicacion, e-publicidad y e-commerce, y la captacion de clientes. La
prueba de Spearman se utiliz6 para analizar estas relaciones, y los
coeficientes de correlacion indicaron asociaciones positivas y
significativas. Las conclusiones de la investigacion se basaron en pruebas
de hipotesis especificas y generales. Se rechazaron las hipotesis nulas,
respaldando la existencia de correlaciones significativas entre variables.
Estos hallazgos sugieren que la implementacion efectiva de estas
herramientas puede haber influido positivamente en la adquisicion de

clientes para las empresas.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, herramientas
digitales.



ABSTRACT

The general objective of the report was to determine the
relationship between digital marketing and customer acquisition of
the company Metalmark, located in the city of Cusco in 2023. The
methodology used was a basic research approach, with a non-
experimental design and correlational. It was estimated that around 96
clients, mostly professionals linked to construction and metalworking,
made up the population. The sample was selected through simple
random probabilistic sampling, where 77 clients were considered for the
study. This sample size was determined considering a confidence level
of 95% and a margin of error of 1%. The research results revealed
significant correlations between digital marketing tools, such as e-
branding, e- communication, e-advertising and e-commerce, and
customer acquisition. Spearman's test was used to analyze these
relationships, and correlation coefficients indicated positive and
significant associations. The research conclusions were based on tests of
specific and general hypotheses. The null hypotheses were
rejected, supporting the existence of significant correlations between
variables. These findings suggest that the effective implementation of
these tools may have positively influenced customer acquisition for

companies.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, digital tolos.



l. INTRODUCCION

Actualmente nos encontramos con una amplia demanda del comercio
electronico por el facil acceso de la web, logrando que las empresas se enfoquen en
el marketing digital a fin de poder captar clientes nuevos que estan integrados en la
web como las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, WhatsApp, etc.
donde 1 de cada 4 usuarios de internet en edad laboral manifiestan interés en nuevas
marcas, productos y servicios lo que facilitan la difusion masiva, para asi poder atraer

clientes, generar ingresos y sostenerse en el mercado. (Were are digital,2022)

En el contexto internacional, de acuerdo con el estudio de Lopez et al. (2018)
se concluye que el empleo de las redes sociales se ha transformado en uno de los
principales medios tecnoldgicos para poder realizar publicaciones y llegar a los
clientes. Este hallazgo aborda una estrecha ilacion con nuestro analisis,
especialmente en lo que respecta a la variable independiente marketing digital, ya que
sefiala que algunas organizaciones estan aprovechando estos nuevos canales de
publicidad. Ademas, el estudio indica que el manejo de redes es frecuente a nivel
individual, dentro del &mbito empresarial ain es un terreno poco explorado.
Especificamente, las pequefias y medianas empresas (Pymes) enfrentan dificultades
relacionadas con la falta de difusion y la limitada utilizacion de herramientas de
marketing digital. Esta controversia se considera un obstaculo significativo al intentar
atraer nuevos clientes, ya que estas empresas no tienen un dominio sustancial en la

materia.

A nivel nacional, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica,
(2019) se reporta el incremento del uso de internet a través de los celulares en un
82.0 % entre los seis aflos a mas y en un 93.1 % en el intervalo de edades de 25 a
40 afnos, por lo que los peruanos tenemos acceso a los medios digitales, canal que
sirve para que las empresas se exponen, muestra de ello son las aplicaciones
digitales que manejan las empresas donde interactian directamente con los clientes
de este modo permite conocer los gustos, necesidades, compartir experiencias de tal

modo agilizando el proceso de compra.

Por su parte Arellanos, (2023) sefiala que la sociedad empresarial peruana no

toma interés en profundizar y actualizarse sobre temas relacionados a las



herramientas del marketing digital, su criterio es solo en vender y no la de crear un
valor afladido o dar personalidad al servicio o producto, por lo que no logran captar
clientes, ni expandirse en el mercado. De lo contrario aplicando el enfoque adecuado
les permitié disefiar productos y servicios, estructurar su distribucién y definir sus

precios de manera estratégica, buscando complacer a los clientes.

A nivel local de acuerdo a la investigacion Casinos y Rosas (2021) indica sobre
el impacto que provoco el marketing digital durante y después de la pandemia en las
agencias de viaje en Cusco, se observo la escasa informacion de conocimiento sobre
el tema, por lo cual se da mayor énfasis al marketing tradicional, por otra parte no se
tomé en cuenta que estamos en una nueva era digital, donde las redes sociales se
volvieron en un uso permanente, es por ello que muy pocas empresas decidieron
invertir en el marketing digital sin embargo las que optaron estas medidas captan mas

clientes, logrando posicionarse en el mercado y generando rentabilidad.

En la region de Cusco se experimenta un crecimiento en la apertura de tiendas
retail, una de ellas es la empresa Metalmark que recientemente abrié una sucursal,
en la avenida Venezuela en el distrito de Wanchaq, enfocado al rubro industrial del
metal mecanico y ferreteria. Con esta apertura busca atraer clientes y posicionarse
en el mercado cusquefio por esta razdn se encontré los siguientes problemas; falta
de interés con la gestion del marketing digital, de tal modo el poco manejo de la
publicidad digital, trabas en la busqueda con limitaciones de acceso a la informacion
en la web, escasas ventas de manera digital, la interaccién con los clientes no es
suficiente ni personalizada y por ultimo tener una ubicacién desfavorable ante sus

competencias por ello una poca afluencia de clientes.

De igual forma, es indispensable para las empresas conocer mediante el
trabajo si existe una relacion entre el marketing digital y la captacion de cliente, para
determinar cudl de las variables influyen en el transcurso de compra de productos por

parte de los clientes.

Por consiguiente, se expone el problema de investigacién con la interrogante
¢,Como se relaciona el marketing digital y la captacién de clientes en la empresa
Metalmark, Cusco 20237?,de igual manera se exponen los siguientes problemas
especificos: ¢ De qué manera se vincula el e-branding y la captacion de clientes en la

empresa Metalmark, Cusco 2023?, ¢ De qué manera se conecta la e-comunicacion y



la captacion de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023?, ¢ Como se asocia e-
publicidad y la captacion de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023?, por
altimo, ¢ Cémo se determina el e- commerce y la captacion de clientes en la empresa
Metalmark, Cusco 20237.

Cabe considerar, por otra parte, que la justificacion teorica se enfoca en la
necesidad imperante de consolidar conocimiento respaldado cientificamente en el
ambito de las ciencias administrativas, especificamente en las variables de estudio.
Su importancia critica radica en verificar teorias clave relacionadas con el marketing
digital y la captacion de clientes, con la perspectiva de instaurar las relaciones de
lealtad a largo plazo segun Kotler y Keller (2016). Este enfoque tedrico se alinea con
modelos existentes que resaltan la importancia de explorar a fondo la interseccién
entre las variables. La teoria de la creacion de relaciones de lealtad de largo plazo
proporciona un marco conceptual sélido para comprender como las herramientas
digitales pueden contribuir a establecer conexiones duraderas con los clientes. La
relevancia de esta investigacion se manifiesta en su capacidad para enriquecer el
corpus de conocimiento en las ciencias administrativas y contribuir a la comprension

tedrica existente.

Asimismo, se justifica su relevancia practica al ofrecer a la empresa
informacion fundamentada que potencid la eficacia de la gestion del marketing digital,
trascendiendo hacia un aumento de las ventas y rentabilidad. Los resultados no solo
beneficiaron en la toma de decisiones informadas, sino que impactaron positivamente
en la experiencia del cliente, proporcionando un facil acceso a la informacion. Desde
un enfoque practico, la investigacion aborda desafios especificos en el ambito del
marketing digital y la captacion de clientes, buscando generar resultados tangibles
gue no solo beneficiaron a la empresa en cuestidon, sino que también pudieron
impactar en el sector correspondiente, mejorando practicas y contribuyendo al

desarrollo en el ambito del marketing digital.

Por otro lado, la justificacibn metodoldgica, de nivel descriptivo con un enfoque
cuantitativo no experimental, se basa en la pertinencia de obtener datos cuantitativos
significativos sobre el estudio en la empresa Metalmark. La técnica de encuesta se
consider¢ idonea para recopilar informacion objetiva y exhaustiva. El cuestionario ha
pasado por un proceso de validacion por expertos para garantizar su idoneidad. Esta
metodologia se ha disefiado cuidadosamente para proporcionar resultados precisos



y fundamentados que contribuyeron a comprender de manera efectiva el marketing

digital en la captacion de clientes en Metalmark.

Por dltimo, la justificacién social contribuye con el sector empresarial y el
consumidor sobre la tendencia de la comercializacion digital. Por tanto, el empresario
debe enfocarse en gestionar el mercadeo digital para captar nuevos clientes,
potenciales e incrementar la cartera de clientes, del mismo modo el consumidor

tendra mayores propuestas, accesibilidad de servicios y productos.

Por otra parte, se formulé el siguiente objetivo general el cual se basa en
determinar la relacion entre el marketing digital y la captacién de cliente en la empresa
Metalmark, Cusco 2023. A su vez, los objetivos especificos cuyo planteamiento
fueron: Exponer la relacion entre los e-branding y la captacion de clientes en la
empresa Metalmark, Cusco 2023. Describir la conexién entre la e- comunicacion y la
captacion de cliente en la empresa Metalmark, Cusco 2023. Explicar cuél es la
relacion entre el e-publicidad y la captacién de cliente en la empresa Metalmark,
Cusco 2023. Demostrar la relacion entre el e- commerce y la captacion de clientes en

la empresa Metalmark, Cusco 2023.

Con respecto a la hipétesis general se plantea que existe una relacion
significativa entre el marketing digital y la captacién de clientes en la empresa
Metalmark, Cusco 2023. De igual modo, se formuld las siguientes hipoétesis
especificas: Se encontrara una correlacion significativa entre los e-branding y la
captacion de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. Se encontrara una
correlacion significativa entre la e-comunicacién y la captacion de clientes en la
empresa Metalmark, Cusco 2023. Se encontrara una correlacion entre el e-publicidad
y la captacion de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. Se encontrara una
correlacion significativa entre e- commerce y la captacion de clientes en la empresa
Metalmark, Cusco 2023.



Il MARCO TEORICO

En el marco internacional existen investigaciones relacionadas al tema y estos

son.

Kwan et al. (2023), en su articulo publicado, cuyo objetivo fue examinar la
influencia que tiene el marketing digital en la decision de compras, la metodologia fue
cuantitativa de corte transversal y de nivel descriptivo, la poblacion estuvo conformada
por 7.453.695 habitantes del Paraguay, sin embargo para la muestra se considero 74
participantes, para la recoleccion se realiz6 con el instrumento del cuestionario a
través de las encuestas de tipo ordinal, como resultado se detalla que la publicidad
en las redes sociales se relacionan e influyen en la toma de decisiones del consumidor
y concluye que los clientes paraguayos interactian por medio de las redes sociales

con las empresas.

Loor et al. (2021), en su articulo publicado, los autores plantean como objetivo
establecer de qué manera el marketing digital influye en la captacion de clientes en
las PYMES de Ecuador, cuya investigacion utilizé un método inductivo completo con
una investigacion de tipo descriptivo cuantitativo y alcance correlacional, con una
poblacién de las pequefias y medianas empresas de 76.101 unidades de negocio y
muestreo aleatorio simple de 382 participantes, el instrumento fue las encuestas.
Asimismo, el resultado segun el estudio técnico y estadistico demuestra que si existe
una buena relacién entre las variables, llegando a la conclusién que el objetivo de

estudio se alcanzé.

Oyola et al. (2022), en su articulo, tuvo como principal objetivo identificar las
tactica de marketing implementadas en las Mpymes en el sector textil de Bogota
(Colombia) para poder captar clientes antes y durante la pandemia COVID — 19, la
metodologia utilizada fue descriptivo con un disefio de investigacion no experimental,
con corte mixto y longitudinal, la poblacion fue finita de 68 microempresas del sector
textil, por lo por lo que los indicadores se presentaron en las encuestas y como
resultado busca evidenciar un incremento de las tacticas de marketing logrando
alcanzar el objetivo planteado y como conclusion sefialan que las redes sociales son

herramientas de gran utilidad para la comunicacion y las ventas con sus clientes,



también sugiere a las Mipymes fortalecer la formacién, estructurar los proceso de

marketing y recoleccion de informacién para tener un mayor alcance con los clientes.

A nivel nacional se expone las siguientes investigaciones:

Carlos y Rafael (2020) en su tesis, tuvo como principal objetivo determinar la
relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes de la empresa grabaciones
metalicas (Grametal EIRL). Utilizando la metodologia cuantitativa con un alcance
correlacional y un disefio no experimental, con una muestra de 37 clientes, cuya
técnica es la recoleccion de datos que utilizé es la encuesta. Donde concluyo que, si
existe una relacion relevante positiva de la variable y sus dimensiones, cabe destacar

el marketing digital, el comercio electrénico y el internet con la variable independiente.

Peralta y Villanueva (2021) en su tesis, se observd que tuvo como objetivo
principal determinar la relacion que existe entre el Marketing digital y la captacion de
Clientes de la empresa estudios Luna en la ciudad de Chiclayo. La metodologia que
usé es tipo descriptivo y correlacional, con un disefio no experimental de corte
transversal y de enfoque cuantitativo, con una muestra de 77 de los cuales 5 son
trabajadores y 72 son clientes, con una técnica de encuesta. Concluyendo que existe
una correlacion positiva con los resultados de la prueba entre las variables, podemos
decir que una correcta aplicacion e implementacién del marketing digital influye
positivamente y de manera significativa en la captacion de clientes.

Silvana (2022) su tesis, tuvo como objetivo principal determinar de qué manera
se relaciona el marketing digital de las redes sociales LinkedIn, Facebook e Instagram
con la captacién de clientes en la empresa de seguros de vida. La metodologia que
utilizo es cuantitativa no experimental de corte transversal y de alcance correlacional
con una muestra probabilistica de tipo aleatorio simple de 100 clientes y posibles
clientes. Como resultado obtuvo que si se relaciona el marketing digital con las redes
sociales LinkedIn, Facebook e Instagram con la captacién de clientes el uso efectivo
de estas herramientas digitales permitié una segmentacion mas precisa lo que sugiere
gue estas plataformas son efectivas para alcanzar y atraer clientes especificos en la

empresa de seguros de vida.

A continuacion, pasamos a la revision de las bases tedricas, se considero las

siguientes variables de estudio:



El Marketing digital segun kotler y Armstrog, (2013) mencionan que es el
proceso por medio del cual la mayoria de las empresas originan un valor para los
clientes y a su vez establecen vinculos reciprocos. Cuyo proceso tradicional consta
de cinco pasos, pero con el internet los mercadoélogos tienen nuevas facilidades de
llegar al cliente con la publicidad y el contenido personalizado. De la misma manera,
Chaffey & Smith, (2013) es el empleo de las tecnologias que buscan mejorar las
actividades de marketing para un mejor conocimiento de las necesidades y obtener

una éptima segmentacion de los clientes.

Posteriormente, Selman (2017) sustenta que, por el uso de las herramientas
de mercadotecnia en la web, donde los usuarios realizan visitas, cuyo contenido crea
la necesidad de ser vistas y posteriormente influir en su decisiébn de compra. Se
caracteriza por la adaptacién y masividad, lo primero busca crear nuevos usuarios
conociendo sus necesidades, deseos, preferencias entre otros obteniendo
informacion rapida y veraz. Lo segundo debido a la red que llegan con menos

presupuesto y mayor alcance los mensajes a publicos especificos.

A su vez, es la distribucion de productos o servicios que usan las empresas
para enlazarse con los clientes potenciales y actuales, logrando abarcar todos los
canales digitales, redes sociales y conseguir impulsar el conocimiento de la marca.
Desai, (2019). Mas aun segun, Esqueda, et al., (2020) es el proceso donde se hace
uso de las tecnologias digitales para captar clientes, generar preferencias,
promocionar, retener y difundir la marca al mismo tiempo aplicando un valor afadido

en el contenido de la informacion.

Por su parte, la American Marketing Association (2020) sefiala como un
procedimiento que realizan por medio de los dispositivos electronicos como un
ordenador el cual codifica y envia mensajes a los correos electronicos, sitios web,
blogs, redes sociales, videos y otros motores de busqueda o similares para atraer a

los clientes.

Por tanto, Arias (2015) sefiala que se interpreta en las actividades del
marketing (estratégico, operativo y comercial) adecuandose a los sitios web con el
objetivo de que estos medios sean considerados en la efectividad de la
comercializacion tradicional, en su ejecucion usa medios y herramientas digitales, por

esta razon, impulsan a las empresas a promocionar y publicitar a través de las redes,



teléfono movil y otros medios articulos de comercializacion como son: los productos,
servicios, eventos, experiencias, lugares, informacién entre otras para que capte
nuevos clientes potenciales, fidelicen, personalicen y lleguen con rapidez al cliente.
Por consiguiente, las dimensiones del marketing digital, del presente trabajo se
consideré las cuatro herramientas de acuerdo al autor Arias, (2015) que son las

siguientes:

E-branding es la marca (logo, disefio, slogan, logotipo entre otros) tangible e
intangible que el consumidor identifica, a través de los medios digitales como canales
de comunicacion mas relevantes e instantdneo con los clientes para conocer en el
momento real lo que desean, lo que piensan y lo que estas sensaciones la hacen
sentir buscando trasladar los valores y atributos de la marca para ser identificados y

reconocidos por los clientes. (Breko,2018).

De acuerdo a Fakhrkam (2022) el e-branding conocido también branding
electrénico se entiende al desarrollo en préactica de todas las normas, métodos y
herramientas con la ayuda de los medios electrénicos como el internet, donde la

marca se conecta directamente con los clientes beneficiando a las empresas.

Los indicadores de esta dimension segun (Breko,2018) son elementos que

permiten tener mayor alcance y fidelizacion de los clientes.

Contenido: Se refiere a la manera de comunicar por medio de los disefios,
formatos, videos, blogs, fotos entre otras herramientas, su creacion debe ser
coherente, relevante y de interés, generando estima para la marca de tal manera
atraer y retener clientes potenciales. Por otra parte, el contenido anticipa y satisface
las necesidades por medio de informacién en la web que el cliente quiere percibir.
(Silbert y Bibin,2021)

Usabilidad: Es la comodidad de manejo de las plataformas o sistemas en otras
palabras los usuarios que dificultan al ingresar a una web tienen poco interés de volver
a usar. (Breko,2018)

Interaccion con sus seguidores: Es la rapidez de la respuesta que reciben los
clientes, con el internet esto es mas espontaneo las respuestas son casi inmediatas

y a cualquiera hora. (Breko, 2018)



E-comunicacion (e-communication),de acuerdo a Shankar et al. (2022) nos
sefiala que la comunicacion digital requiere de medios y dispositivos digitales, a
diferencia de la comunicacion tradicional, por ende, los medios digitales son todas
aquellas sefales y datos codificados que representan confidencialmente en una gama
de digitos plasmados en una maquina como el software, mientras los dispositivos
digitales es un equipo tangible que incluye un chip informatico o un contralor que
permita procesar sefiales digitales como el hardware, gracias a la variedad medios y
dispositivos digitales las empresas y lo clientes pueden crear, compartir y evaluar los
diversos estilos de contenidos logrando tener objetivos claros desde la cadena de
suministros y con la busqueda de informacién por la web, facilitando la interaccion y
didlogo con los receptores. Como ejemplo la publicidad en linea, comunicacion mavil,

comunicacion por las redes sociales.

De igual forma, la comunicacién digital en las organizaciones es bidireccional
porque existe un intercambio de papeles directa y continua entre el receptor (cliente)
y el emisor (marca) donde la respuesta es inmediata entre ambas partes, gracias a
las plataformas digitales como las redes sociales, sitios web, etc. Por lo cual, es un
conjunto de acciones que busca generar confianza y fidelizacion en linea, tener una
relacion estrecha con los consumidores potenciales y ser prioridad. (Sierra y Angie,
2019)

Para resumir Arias (2015) define e-comunicacién como herramienta que
permite comunicar y enviar mensajes continuos entre las partes involucradas en los

medios digitales que cuentan las empresas, siendo los indicadores:

Sitios de grupos de intereses (accionistas, empleados, consumidores y
proveedores): Es la agrupacion de los colaboradores interno como externo que tiene
en comun la rentabilidad de la empresa, por ende, la comunicacion entre ellos es
indispensable. (Arias, 2015)

Redes Sociales: Son organizaciones sociales compuestas en el internet que
se juntan por un beneficio en comun, su interaccion es directa, puntual y sin fronteras.
Del mismo modo los mensajes son instantaneos, lo que permite que las empresas
puedan crear conversaciones, encontrar grupos y desarrollar relaciones optimizando
la comunicacién con mensajes cortos y de gran capacidad en los celulares moviles.
(Shvetsova y Epstein, 2021)



Comunidades empresariales: Se refiere a un convenio entre los integrantes
para establecer y compartir un significado colectivo para los clientes. Con la web como

el principal contacto de comunicacion entre ellos. (Arias, 2015)

Como tercera herramienta la e-publicidad es una técnica para fomentar las
ventas, es considerado parte del area del marketing que cuenta con varias
herramientas digitales que permiten seleccionar los mensajes de publicidad de una
manera adecuada y concreta. El internet utiliza un formato de publicidad propio que

permite enlazarnos con el puablico objetivo y crear lazos con los clientes. (Arias, 2015)

Segun Wiktor y Sanak-Kosmowska (2021) indica que por la evolucion de las
tecnologias de comunicacion e informacion la publicidad desarrolla con mas
profundidad sus funciones informativas, competitivas y de persuasion de tal modo los
clientes prefieran una marca y que las promociones publicitarias determinan en su
mayoria la eleccion y demanda de los clientes. La publicidad en linea es competitiva
por la cual las empresas deben desarrollar herramientas que garanticen las camparias
publicitarias y distinguirse de las competencias, también de las distorsiones de
publicidad falsa que invaden los medios digitales.

Segun Juares y Lurdes (2016) sefialan dos indicadores, el e-mail marketing es
la evolucién de enviar mensajes atractivos, adecuados y pertinentes en cuanto a los
productos y servicios, a un grupo destinado bajo su permiso previamente, a través de
un correo electronico. Es la evolucion de enviar mensajes atractivos, adecuados y
pertinentes en cuanto a los productos y servicios, a un grupo destinado bajo su
permiso previamente, a través de un correo electronico. También es un sistema de
datos de clientes y mensajes enviados a personas que estan interesados por un
producto, por lo que se relacionan manteniendo una comunicacion directa, mediante
el cual manejan mensajes personalizados, actuales y acorde a la demanda, como lo
es el correo electrénico donde se envian boletines, revistas y ofertas (Hien y Nhu.
2022).

Como segundo indicador es el marketing moévil: Es conocer los diferentes
medios para lograr comunicarnos con los clientes, y asi entablar una relacion con
ellos para poder lograr una campafa exitosa mediante los dispositivos moviles.
(Comité de marketing y publicidad 2016).Por su parte los autores Vikas y Saurabh
(2020) discierne que el aumento de los celulares o dispositivos moviles en la
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actualidad, facilitan la segmentacion de los clientes segun sus demandas o
necesidades, asi como la de transmitir informacion idénea, contenido especifico y
respuesta inmediata dentro de proceso de la comercializacion de productos y

servicios

Finalmente, el e-commerce son acciones y procedimientos de informacion para
adquirir, vender, productos o servicios mediante los medios digitales. Es un tipo de
transaccion comercial a través de sitios web Arias, (2015). Otro rasgo es que a
diferencia del comercio tradicional esta es mas rapida y eficaz, la informacion esta

brindada al alcance de los clientes. (Vieira et al., 2020)

Asi mismo Lyu et al. (2023) en su investigacion sefiala que el big data y la
digitacion permite que el comercio electronico y las empresas puedan comprender las
caracteristicas y cualidades personales de los clientes y pronosticar la demanda.
Gracias a la facilidad de las transiciones el negocio se ha vuelto eficaz, ya que la
cadena de suministro se vincula directamente con la produccion y personalizacion de

los productos, siendo intermediaria el comercio electronico.

Los indicadores segun el autor Angel Arias (2015) considera la venta que es
un proceso entre el cliente y la empresa para poder entregar un determinado producto
0 servicio a cambio de un valor monetario, precisando que por el uso de las
tecnologias y la red las ventas son mas accesibles y rapidas Guenzi y Habel, (2020),
la localizacion para su organizacion las empresas deben de conocer, desarrollar y
crear espacios focalizados para exponer sus productos, de igual manera la ubicacion
para que los clientes se sientan familiarizados, por lo general los espacios deben

satisfacer sus necesidades de los clientes. (Celik y Erol, 2019)

Como segunda variable la captacion de clientes segun (Sanchez y Jiménez
2020). indica que es la atraccién, desarrollo de herramientas, mantenimiento,
retencion y retroalimentacion de la relacion con los clientes. Asi mismo es la creacion
de clientes leales, identificados por la marca y el valor que esta les genera, para ello
las organizaciones deben crear conexidon con sus clientes de tal manera lograr

obtener la fidelizacion.

En cambio, Alcaide (2015) conceptualiza como un conjunto de procesos para

conocer especificamente e identificar los intereses y necesidades de los clientes con
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el objetivo de fidelizarlos con la organizacion. Como también siendo flexibles con la

inclinacion y requerimiento de los clientes debido a que pueden variar.

Del mismo modo, el autor Torres (2023) sefiala que es la busqueda de convertir
a los clientes potenciales en clientes actuales y definitivos, para poder lograr la
rentabilidad del cliente por lo tanto averiguar que nos aportara, el tiempo que se queda
con nosotros y ver los costos que va generar para mantener las herramientas,
recursos y canales. Ya captado el cliente las empresas deben gestionar eficazmente

la base de clientes y centrarse en la fidelizacion.

Por otra parte, segun la teoria del comportamiento y el marketing relacional
representada en la actualidad, los medios digitales y las redes sociales proporcionan
plataformas, sitios, canales que permitan transmitir videos (streaming,reel, historias),
promocionar (marketplace,venta electrénica, app) que provocan que los clientes sean
parte e interactlan estrechamente con las empresa para asi fidelizar y recomendar
boca a boca conocido como WOW, esto influye en el comportamiento, retencion y la
atraccion de nuevos clientes. (Zheng et al., 2022).

Por consiguiente, las dimensiones de la captacién de cliente son de acuerdo a
los autores Kotler y Keller en “la teoria de la creacion de relaciones de lealtad de largo
plazo”, iniciando con el valor percibido por el cliente que es la percepcion que el cliente
visualiza sobre el producto o servicio con respecto a los beneficios y costos propios
gue ofrecen de un producto. Los clientes evallan cudl oferta creen que les otorgara
mayor valor monetario, buscando la mejor eleccion, es el beneficio que los clientes

buscan obtener de una oferta de mercado. (Kotler y Keller, 2016).

Del mismo modo, el valor estd asociado con compensaciones entre la
percepcion del cliente. Considerando un equilibrio entre beneficios y que puede
medirse simplemente preguntando a los clientes el valor que recibieron al realizar sus
compras. Ya que esta vision postula al valor percibido por el cliente. (Laukkanen y
Tura,2022).

Como indicadores tenemos el producto que son cualidades del producto que
son percibidas por el cliente como una ventaja diferente que beneficia a la marca. Con
esta premisa los clientes son los que desarrollen una relacion con el producto,
después de contrastar y comparar de acuerdo con la calidad, satisfaccion de los
atributos causan al momento del empleo de estas. (Belanche et al., 2021).
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Servicio donde las empresas toman la iniciativa de invertir tiempo y recursos
en la capacitacion de sus colaboradores para lograr que los clientes reciban una
atencion adecuada. Debe sefalarse que el servicio debe ser tangible, fiable y
empatico para con los clientes, de este modo la atencién ofrecida del servicio
propague la fidelizacién por parte de los clientes (Bayad Jamal Ali et al., 2021).

Cliente es la iniciativa que ofrece una empresa al cliente al momento de adquirir
sus productos o servicios. El beneficio se manifiesta en términos de necesidad,
expectativas y circunstancias. En relacion a la problematica expuesta la experiencia
del cliente se interpreta por los estimulos emocionales, sensoriales y sociales que
experimenta, estos deben ser objeto de medicion para identificar fallas o aprovechar

oportunidades en beneficio de las empresas. (Wibowo, et al., 2021).

Por dltimo, la satisfaccion del cliente es la suma total de todos los sentimientos
de deseo, placer o rechazo que una persona tiene como conclusion de la comparacion
del desempefio o0 experiencia percibida de un bien con la expectativa generada
inicialmente. El cliente podra saber si su expectativa ha sido satisfecha o no, si el
desempefio no cubre con la expectativa, el cliente estara insatisfecho de lo contrario
estara satisfecho y si esta supera la expectativa el cliente se sentird muy satisfecho y
complacido. (Kotler y Keller, 2016)

Por consiguiente, el efecto de la dimensidn, permite tener clientes leales y que
estos vuelvan a consumir con el objetivo de generar ganancias para las empresas,
asi como atraer mas clientes por la experiencia generada y que esto lo comparten
con las personas de su entorno. Morales y Gonzales, (2023). También es el valor de
como los clientes estan complacidos por un producto o servicio, este proceso influye

en la toma de decisiones de compras futuras (Abibual et al., 2023)

De esta manera los indicadores son: la expectativa que se entiende como una
probabilidad de un acontecimiento, para los clientes es la opcion si un servicio o
producto cumple y cubre todas las necesidades que percibe. De igual forma estas
permiten crear una sensacion y emocion en los clientes que identificaran a la hora de
su eleccion (Minh-Tri, 2021), la percepcion que es una serie de fases por el cual los
clientes o usuarios ordenan y descifran los estimulos por medio de los sentidos para
dar un significado al objeto. De este modo los clientes van a ser los que juzguen un

producto o servicio para el bienestar. Deepaa y Geeta, (2021) y la experiencia:
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Entendida por un lazo emocional entre la marca y el cliente con el fin de que la compra
0 servicio prestado sea inolvidable generando un afan de querer volver como la de
sugerir e influir en su entorno. Ademas, se utiliza para distinguir, ser competitivo e

incrementar la rentabilidad de las empresas. (Alcaide, 2015).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion
Segun Espinoza (2015), el estudio es de tipo basico, teniendo como objetivo
reforzar el conocimiento, para generar resultados que beneficien a la sociedad en el
futuro inmediato; es de suma importancia para el beneficio socioeconémico a largo
plazo. Asi mismo el fin fue la recopilacion y obtencion de informacion para incrementar

los conocimientos con relacion a las variables, asi como el problema.

3.1.2 Disefio de investigacion

Respecto al disefio la investigacion, segun Hernandez et al., (2016), es no
experimental pues las variables no seran modificadas o alteradas deliberadamente
por el investigador, en cambio seguiran manteniendo su forma natural para ser
analizadas. De corte transversal pues la investigacion se desarrolla en el mismo
momento con la finalidad de determinar o situar el vinculo entre las variables

independiente (causa) y dependiente (efecto) en un momento dado. (Mata, 2022)

De acuerdo a Guillen et al., (2020), fue correlacional lo que quiere decir es que
evalué la magnitud de la conexién entre las variables, primero las valora
individualmente a cada una de las variables, describe para luego cuantificar y analizar
la conexion o relaciéon que estas tienen. A su vez la utilidad principal es de ver como
se comporta la variable al recepcionar el estimulo de la otra, como resultado pueden
ser positivas 0 negativas. En sintesis, la investigacion medira la relacion que existe
entre la variable marketing digital y la captacion de clientes, de tal forma se muestra

la investigacion de nivel correlacion con el siguiente esquema:



Figura 1

Esquema del disefio

!

Xy @

Donde:
M: Muestra
V1: Marketing digital
V2: Captacion de clientes
3.2. Variables y operacionalizacion

Definicién conceptual

Variable independiente cuantitativa marketing digital, es el uso de las
herramientas de mercadotecnia en la web, donde los usuarios realizan visitas, cuyo
contenido crea la necesidad de ser vistas y posteriormente influir en su decision de

compra. (Selman,2017)

Variable dependiente cuantitativa captacion de cliente, es la atraccion,
desarrollo de herramientas, retencion y retroalimentacion de la relaciéon con los
clientes, también es la creacion de clientes leales, identificados por la marca y el valor

gue esta les genera. segun (Sanchez y Jiménez 2020).
Definicién operacional

Para la variable independiente se aplic6 mediante un cuestionario utilizando
las dimensiones que corresponden al autor Arias en su libro las Nuevas Tecnologias
y el Marketing Digital, quien menciona cuatro herramientas, dentro de ellas tenemos
e-branding, e-comunicacion, e-publicidad y e-commerce. Igualmente, cada dimensién

estd compuesta de indicadores y estas son: contenido, uso e interaccion grupo de



interés, redes sociales; e-mail marketing, marketing movil; venta y localizacién, de tal

forma, se utiliz6 la escala de Likert.

Para la variable dependiente se aplico el cuestionario utilizaron 2 dimensiones
correspondientes a los autores Kotler y Keller en “La teoria de la creacion de
relaciones de lealtad de largo plazo”, como son el valor percibido, satisfaccion del
cliente, de la misma manera se considero los indicadores el producto, servicio y cliente
para la primera dimensién, seguido de expectativa, percepcion y experiencia para la

segunda dimension.
Escala de medicion

La medicion fue por la escala de calificacion de Likert con los parametros de
muy de acuerdo, algo de acuerdo, ni de acuerdo, ni desacuerdo, algo en desacuerdo
y para finalizar muy en desacuerdo, de tipo ordinal, que nos facilitara conocer las

opiniones y actitudes del cliente. (consulte el anexo 01 - 02)

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacién

Se define como una agrupacion de individuos que mantienen una caracteristica
especifica que el investigador utiliza para ser medida o estudiada. Guillen et al.,
(2020). En cuanto al equipo de estudio se integro por 96 clientes que visitan la tienda
Metalmark ubicada en la ciudad del Cusco en el Parque Industrial, Wanchaqg siendo

esta el promedio de clientes que visitan frecuentemente en una semana.

Criterios de inclusion: De acuerdo a la observaciéon del estudio se considerd
como prioridad a los clientes que realizan compras constantes en el establecimiento
Metalmark, esta compuesta por una agrupacion de personas que poseen en comun
el trabajan en construccién, armado y disefio de edificaciones y el rubro de metal
mecanico como ingenieros, arquitectos, soldadores, personal de construccion civil

entre otros.

Criterios de exclusion: Por lo contrario, no se consideré la poblacion de clientes

gue han realizado una compra o que realicen compras esporadicamente.

Muestra
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Segun Hernandez et al. (2014) “Es un subgrupo de la poblacion total de interés
sobre el cual se reunen datos exactos de un estudio”. Es fundamental que la muestra
esté definida y delimitada con precision, para avalar la autenticidad de la respuesta y
gue sean confiables. Para el estudio la muestra es un total de 77 clientes de
Metalmark (consulte el anexo 03)

Muestreo: Procedimiento por medio del cual se toman a un grupo de elementos
gue corresponden a una poblacion que estan siendo sujeto a un estudio estadistico.
(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014). Por otra parte, Parra et al., (2017), con
esta premisa el estudio tuvo un muestreo no probabilistico aleatorio simple donde no
se realizan procedimientos de seleccion por casualidad, sino que esta basado en el
conocimiento de los investigadores para la seleccion de los componentes que

pertenecen a la muestra.

Unidad de analisis: El objeto de analisis esta conformado por los clientes de

Metalmark, Cusco.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
En cuanto a la técnica utilizada fue la encuesta, Vasquez et al., (2023),
menciona que se emplea para el compendio de datos de una muestra, que involucra
la recopilacion de referencias por medio de interrogantes estandarizadas que pueden
ser analizados estadisticamente para lograr recabar resultados sobre las opiniones y

comportamientos de la poblacion estudiada.

Por consiguiente, el instrumento utilizado fue el cuestionario, herramienta
donde se plasma preguntas sencillas, claras, concisas y estructuradas que permitan
obtener informacion veridica y confiable. Vasquez et al., (2023). (consulte el anexo
04)

Se utilizé la técnica de encuesta por persona y en envid (correo electronico,
WhatsApp), asimismo el instrumento que es el cuestionario consté de veinte puntos
para medir la variable marketing digital y de doce puntos para la variable de captacién

de clientes, aplicado a la muestra 77 clientes de Metalmark.

Por otra parte, Hernandez (2014), menciona que la validez se entiende como
el valor que un instrumento deba medir veraz y exacta la variable llevada a medicion.

Por tal razon el cuestionario cuenta con items que midieron los indicadores de las
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dimensiones que cada variable se subdivide, por ello dicho cuestionario fue evaluado

por la valoracion de tres expertos profesionales calificados sobre el tema estudiado:

Tabla 1

Validadores de instrumento

Variables Validador Valoracion
V1Y V2 Mg. Pezo Borrero,Carlos Eduardo aplicado
V1Y V2 Mg. Titto Nufiez,Ricardo aplicado
V1Y V2 Mg. Garci Yobera, Abraham Jose aplicado

Quienes evaluaron los formatos y validaron el instrumento. (consulte el anexo
05)

De igual importancia la confiabilidad, segun Sanchez (2022), indica que es la
precision de la conviccidn y la exactitud de la medicion llevada a cabo en un contexto
especifico y tiempo. Por lo cual el instrumento debe ser consistente en el contenido
para proporcionar a la poblacién y recibir resultados coherentes, la investigacion se
midié con el coeficiente de Alfa de Cronbach. (consulte el anexo 06)

3.5. Procedimientos

El procedimiento para el acopio de referencias se desarroll6 de forma
secuencial, inicialmente se gestiono el permiso a la administradora de Metalmark para
aplicar el instrumento a la muestra seleccionada, a la vez se trazaron instrumentos
referentes a las variables con veinte items de primera variable y doce de la segunda
variable por medio de la escala Likert todo esto bajo una modalidad presencial donde
fueron validados por tres expertos. Posterior a ello se empleo el instrumento a los
clientes de por medio de la encuesta de manera presencial y en linea (correo
electronico y WhatsApp), teniendo toda la referencia recopilada se procedié a
trasladar a una hoja de calculo de Excel versién 2019, por ultimo, se envi6 toda la
informacion a un software estadistico para su elaboracion de resultados. (consulte el

anexo 07)

3.6. Método de analisis de datos
En cuanto al andlisis de datos se aplicé la estadistica descriptiva para la

descripcion cuéantica de los resultados de las variables medidas, por tanto,
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inicialmente se emple6 el Microsoft Excel 2019, para seguir con la estadistica
inferencial con la aplicacion de la prueba de normalidad para la interpretacion de los
resultados haciendo uso del programa SPSS version 24, estos datos seran
presentados en tablas que servirdn para la elaboracion de los gréficos y el analisis
correspondiente.

Dentro de esta encontramos los métodos de la estadistica de fiabilidad con el

Alfa de Cronbach y para explorar las correlaciones el Rho de Spearman.

3.7. Aspectos éticos
Se aplico el codigo de ética, que se utilizé para garantizar la calidad ética de la
institucion. Cabe resaltar que para la investigacion se mencionara cuatros principios

éticos significativo como lo son:

Beneficencia que sefiala que la informacion recabada servird de beneficio para
la empresa Metalmark de la misma manera para los clientes debié a que la
investigacion y los resultados fueron tiles para la retroalimentacion, del mismo modo
se realizd bajo el principio de no maleficencia ya que el trabajo no ocasiond ningun
riesgo a la poblacion respetando la integridad fisica y psicolégica ni interfirié con el

medio ambiente.

De igual manera, se respet6 el principio de autonomia es decir que cada una
de las investigadoras participaron de manera voluntaria, restando la integridad de
cada unay codigos de ética para la investigacion, por otro lado, el principio de justicia
ya que no se discrimino a ninguno de los implicados tampoco se difundio la
informacion con otros fines manteniendo en anonimato y reservando lo datos de forma

responsable. (consulte el anexo 08)

Por ultimo, las referencias seran citadas respetando las normas APA de 7ma
edicion con el fin de buscar la uniformidad de la redaccion académica, la

estandarizacion de la disposicion del argumento y su comprension.
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V. RESULTADOS

4.1. Informe descriptivo
Con el proposito de elaborar el informe cuantitativo, se consideré la
recopilacion de las respuestas obtenidas de los 77 clientes encuestados a través del
cuestionario. Este instrumento posibilitd la evaluacion de la correlacion entre las
herramientas de marketing digital y la captacion de clientes en la empresa Metalmark,
presentando estos resultados de manera estadistica mediante un enfoque analitico

alineado con los objetivos de la investigacion.
4.1.1. Interpretacion descriptiva de datos
a) Datos sociodemograficos
Tabla 1

Datos sociodemograficos

Recuento
Sexo Masculino 62
Femenino 15
Total 77
Edad (Agrupada) 13-32 48
33-53 25
53,31+ 4
Total 77
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Porcentaje

Figura 2

Distribucion segun sexo

100

g0

[s]n]

40

Sexo

Iasculine Femenino

Figura 3

D

Porcentaje

atos por rango de edades
Edad

15-3Z 33-53 5331+

Descripcion:

En la tabla 2 y en la figura 2-3 el analisis de los datos presentados, se observo
que la muestra total de 77 participantes se divide principalmente en términos de sexo
y edad agrupada. En cuanto al género, el 80.5% son hombres (62 individuos),
mientras que el 19.5% son mujeres (15 individuos). En términos de la distribucion por
grupos de edad, el mayor porcentaje se encuentra en la categoria de 13 a 32 afios,
representando el 62.3% de la muestra (48 individuos), seguido por el grupo de 33 a

53 aflos con el 32.5% (25 individuos). La categoria de 53 a mas afios en adelante

comprende el 5.2% de la muestra, con 4 individuos.
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En resumen, el principal porcentaje de los participantes son hombres y se
observa una distribucion diversa en cuanto a las edades, con una proporcion

significativa de individuos en el rango de 13 a 32 afios.
b) Analisis descriptivo por variable y dimension
Tabla 2

Rango de la variable marketing digital

Frecuencia %
Valido Bajo 42 54,5
Medio 27 35,1
Alto 8 10,4
Total 77 100,0

Figura 4

Barras de distribucion del resultado de la variable marketing digital

Marketing Digital

Porcentaje

Bajo IMedio Alte

Descripcion:

En la tabla 3 y figura 4, se presento la distribucion de la variable "Marketing

digital" en tres niveles: Bajo, Medio y Alto. Los resultados indican que el 54,5% de los
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casos se clasifican como "Bajo", seguido por el 35,1% en la categoria "Medio" y un
10,4% en la categoria "Alto". No se observan casos invalidos, ya que los porcentajes
validos coinciden con los totales.

Tabla 3

Rango de la variable captacion de clientes

Frecuencia %

Valido Bajo 70 90,9
Medio 6 7,8
Alto 1 1,3

Total 77 100,0

Figura 5

Barras de distribucion del resultado de la variable captacion de clientes

Captacion de clientes

100

80

60

Porcentaje

40

Bajo MMedio Alto

Descripcion:
En la tabla 4 y figura 5, se presento la distribucion de la variable "Captacion de
clientes" en tres categorias: Bajo, Medio y Alto. Los resultados indican que la mayoria
de los casos, el 90,9%, se clasifican como "Bajo" en términos de captacién de clientes,



seguido por el 7,8% en la categoria "Medio" y un 1,3% en la categoria "Alto". No se

identifican casos invalidos, ya que los porcentajes validos coinciden con los totales.

Tabla 4

Rango dimensién de e-branding

Frecuencia %
Vélido Bajo 55 71,4
Medio 16 20,8

Alto 6 7,8
Total 77 100,0

Figura 6

Barras de distribucion del resultado la dimensién de e-branding

Dimensién de e-branding

30

60

40

Porcentaje

Bajo Iedio Alto

Descripcion.
En la tabla 5 y figura 6 se mostro la distribucion de la variable "Dimension de
e-branding” en tres niveles: Bajo, Medio y Alto. Los resultados indican que el 71,4%

de los casos se clasifican como "Bajo" en términos de dimension de e-branding,



seguido por el 20,8% en la categoria "Medio" y un 7,8% en la categoria "Alto". No se

observan casos invalidos, ya que los porcentajes validos coinciden con los totales.

Tabla 5

Rango de la dimensién de e-comunicacién

Frecuencia %
Valido Bajo 38 49,4
Medio 29 37,7
Alto 10 13,0

Total 77 100,0

Figura 7
Barras de distribucion del resultado de la dimensidon de e-comunicacion

Dimension de e-comunicacién

Porcentaje

EBajo Iedio Alto

Descripcion:

En la tabla 6 y figura 7 se presento la distribucion de la variable “Dimension
Demision de e- comunicacion”. Segun los resultados, el 49,4% de los casos tienen
una demisién de e-comunicacion clasificada como “Bajo”, seguido por el 37,7% en la
categoria “Medio” y un 13,0% en la categoria “Alto”. No se identifican casos invalidos,

ya que los porcentajes validos coinciden con los totales.
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Tabla 6

Rango de la dimension de e-publicidad

Frecuencia %

Valido Bajo 42 54,5
Medio 25 32,5

Alto 10 13,0

Total 77 100,0

Figura 8

Barras de distribucién del resultado de la dimension de e-publicidad

Dimension de e-publicidad

Porcentaje

EBajo IMedio Alto

Descripcion:

En la tabla 7 y figura 8 se presentd la distribucion de la variable "Dimension de
e-publicidad". Segun los resultados, el 54,5% de los casos tienen una demision de e-
publicidad clasificada como "Bajo", seguido por el 32,5% en la categoria "Medio" y un

13,0% en la categoria "Alto". No se identifican casos invalidos, ya que los porcentajes

validos coinciden con los totales.
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Tabla 7

Rango de la dimensién de e-commerce

Frecuencia %

Vaélido Bajo 39 50,6
Medio 32 41,6

Alto 6 7,8
Total 77 100,0

Figura 9
Barras de distribucion del resultado de la dimensiéon de e-commerce

Dimension de e-commerce

gof

Porcentaje

Bajo Iedio Alto

Descripcion:

En la tabla 8 y figura 9 presento la distribucion de la variable "Dimension de e-
commerce". Segun los resultados, el 50,6% de los casos tienen una dimension de e-
commerce clasificada como "Bajo", seguido por el 41,6% en la categoria "Medio" y un
7,8% en la categoria "Alto". No se identifican casos invalidos, ya que los porcentajes

validos coinciden con los totales
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Tabla 8

Rango dimension valor percibido por el cliente

Frecuencia %
Valido Bajo 67 87,0
Medio 9 11,7
Alto 1 1,3
Total 77 100,0

Figura 10

Barras de distribucion del resultado de la dimensién valor percibido por el cliente

Dimension valor percibido por el cliente

100

30

60

Porcentaje

40

Bajo IMedio Alto

Descripcion:

En la tabla 9 y figura 10 se presento la distribucion de la variable “Dimension
valor percibido por el cliente”. Los resultados revelan que el 87,0% de los casos tienen
un valor percibido por el cliente clasificado como “Bajo”, seguido por el 11,7% en la
categoria “Medio” y un 1,3% en la categoria “Alto”. No se observan casos invalidos,
ya gue los porcentajes validos coinciden con los totales.
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Tabla 9

Rango de la dimension satisfaccion del cliente

Frecuencia %

Valido Bajo 70 90,9
Medio 6 7,8
Alto 1 1,3

Total 77 100,0

Figura 11

Barras de distribuciéon del resultado de la dimension satisfaccion del cliente

Dimension satisfaccion del cliente

100

80

a0

Porcentaje

90,91%
40

Bajo Iledio Alto

Descripcion:

En la tabla 10 y figura 11 se presento la distribucion de la variable "Dimension
satisfaccion del cliente". Los resultados indican que el 90,9% de los casos muestran
una satisfaccién de la cliente clasificada como "Bajo”, seguido por el 7,8% en la

categoria "Medio" y un 1,3% en la categoria "Alto". No se identifican casos invalidos,

ya que los porcentajes validos coinciden con los totales.
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Tabla 10

Tabla cruzada entre las variables

MARKETING DIGITAL Total
Muy Alg Ni de
de o de acuerd
acu acu 0, ni
erdo erdo desacu
erdo
CAPTACIO Muy de Recuento 15 30 1 46
N acuerdo
DE
CLIENTES
% del total 19,5% 39,0% 1,3% 59,7%
Al
o 9 Recuento 17 8 0 25
de
acu
erd
o]
% del total 22,1% 10,4% 0,0% 32,5%
Ni de
acuerdo, Recuento 0 0 1 1
ni
desacuerd
o
% del total 0,0% 0,0% 1,3% 1,3%
Muy en
desacu Recuento 0 1 4 5
erdo
% del total 0,0% 1,3% 5,2% 6,5%
Total Recuento 32 39 6 77
% del total 41,6% 50,6% 7,8% 100,0%
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Descripcion:

En la tabla 11 ofrecen una vision detallada de como los clientes perciben la
relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en Metalmark, centrandose
especificamente en la variable de marketing digital. Aproximadamente el 59.7% de los
participantes expresaron un fuerte acuerdo con esta conexion, mientras que el 32.5%
mostré un acuerdo mas moderado. Es interesante destacar que solo un participante,
representando el 1.3% del total, se mantuvo neutral, indicando ni acuerdo ni
desacuerdo. Por otro lado, un pequefio porcentaje, el 6.5%, mostré6 una postura de

fuerte desacuerdo con la relacién entre el marketing digital y la captacion de clientes.

En términos generales, los 77 participantes en el estudio, el 41.6% evidencio
un alto nivel de acuerdo, el 50.6% mostré un acuerdo mas moderado, y solo el 7.8%
reveld cierta desconexion o desacuerdo con la idea de que el marketing digital tiene
un impacto significativo en la captacion de clientes para Metalmark. Estos hallazgos
sugieren una tendencia mayoritaria hacia percepciones positivas en relacién con la
efectividad del marketing digital en el proceso de captacion de clientes en la empresa.
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Tabla 11

Tabla cruzada entre la dimension e-branding y la captacion de clientes

Demisién — de e-branding Total
Muy Algo Ni de
de de acuerdo,
acuer acuer ni
do do desacuer
do
CAPTACI Muy de Recuent 17 8 0 25
ON DE acuerdo 0
CLIENTES % del 22,1% 10,4% 0,0% 32,5%
total
Algo de Recuent 15 30 1 46
acuerdo o
% del 19,5% 39,0% 1,3% 59,7%
total
Ni de Recuent 0 1 4 5
acuerdo, 0
ni % del 0,0% 1,3% 5,2% 6,5%
desacuer total
do
Muy en
desacuer Recuent 0 0 1 1
do 0
% del 0,0% 0,0% 1,3% 1,3%
total
Total Recuent 32 39 6 77
0
% del 41,6% 50,6% 7,8% 100,0%
total
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Descripcion:

En la tabla 12 presentan un analisis detallado de como los clientes perciben
la relacion entre las herramientas de e-branding y la captacion de clientes en
Metalmark. En cuanto a esta relacion, se observa una diversidad de opiniones
entre los participantes. Un 32.5% mostré un fuerte acuerdo al indicar que estan
"Muy de acuerdo”, lo que representa un porcentaje significativo del total.
Ademas, un 39.0% sefial6é un nivel de acuerdo mas moderado al estar "Algo de
acuerdo”. Estos dos grupos combinados representan una mayoria considerable
del 71.5%. En contraste, un pequefio porcentaje de participantes, el 6.5%, indicé
estar "Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, expresando una posicion neutral o
ambivalente sobre la relacion entre las herramientas de e-branding y la captaciéon
de clientes. Por ultimo, el 1.3% manifestdé estar "Muy en desacuerdo”,
representando una minoria que percibe una desconexion fuerte entre estas dos

variables.

En términos generales, de los 77 participantes, el 41.6% expreso un nivel
de acuerdo mas alto, el 50.6% mostré un acuerdo mas moderado, y el 7.8%
revelo6 cierta ambivalencia o desacuerdo con la idea de que las herramientas de
e-branding influyen en la captacion de clientes en Metalmark. Estos resultados
sugieren una tendencia general hacia percepciones positivas en relacion con la
efectividad de las herramientas de e-branding en el proceso de captacion de

clientes en la empresa.
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Tabla 12

Tabla cruzada entre la dimensién e-comunicacién y la captacion de clientes

Demision de e- Total
comunicacién
Muy Algo Ni de
de de acuerdo,
acuer acuer ni
do do desacuer
do
CAPTA Muy de Recuento 15 9 1 25
CION acuerdo
DE % del 19,5% 11,7% 1,3 32,5%
0,
ES
Algo
deg Recuento 16 27 3 46
acuer
do
% del 20,8% 35,1% 36? 59,7%
0
total
Ni de Recuento 0 2 3 5
acuerdo,
_ % 0,0% 2,6% 3,9% 6,5%
ni
del
desacuer
tot
do
al
M
uy en Recuento 0 1 0 1
desacuer
do
% del 0,0% 1,3% 0,0% 1,3%
total
Total Recuento 31 39 7 77
% 40,3% 50,6% 9,1% 100,0%
del
To

tto
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. Descripcion:

En la tabla 13 ofrecen una vision detallada de cémo los clientes perciben la
relacion entre la e-comunicacion y la captacion de clientes en Metalmark. Respecto a
esta relacion, los participantes expresaron diversas opiniones. Un 32.5% de ellos
indicé un fuerte acuerdo al seleccionar "Muy de acuerdo”, lo que constituye un
segmento significativo del total. Ademas, el 35.1% manifestd un acuerdo mas
moderado al elegir "Algo de acuerdo". Estos dos grupos combinados representan una
mayoria considerable, alcanzando el 67.6% del total. En contraste, un pequefio
porcentaje de participantes, el 6.5%, sefald estar "Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”,
expresando una posicion neutral o ambivalente respecto a la relacién entre la e-
comunicacion y la captacion de clientes. Por ultimo, el 1.3% manifesté estar "Muy en
desacuerdo”, representando una minoria que percibe una desconexion fuerte entre

estas dos variables.

En términos generales, de los 77 participantes, el 40.3% expreso un nivel de
acuerdo mas alto, el 50.6% mostr6é un acuerdo mas moderado, y el 9.1% reveld cierta
ambivalencia o desacuerdo con la idea de que la e-comunicacion influye en la
captacion de clientes en Metalmark. Estos resultados sugieren que, aunque la
mayoria percibe una relacién positiva, existe una parte minoritaria que muestra
opiniones diversas o negativas sobre la conexion entre la e-comunicacion y la

captacién de clientes en la empresa.
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Tabla 13

Tabla cruzada entre la dimension e-publicidad y la captacion de clientes

Demisidon de e-publicidad Tota
|
Muy Algo Ni de
de de acuerdo
acue acue , ni
rdo rdo desacue
rdo
CAPTACION Muy de Recuento 15 9 1 25
DE acuerdo
CLIENTES
% del 19,5% 11,7% 1,3 32,5
% %
Total
Al
dego Recuento 10 30 6 46
acue
rdo
% del 13,0% 39,0% 7,8 59,7
% %
Total
Ni
| de . Recuento 1 1 3 5
acuerdo, ni
desacuerd
0]
% del 1,3% 1,3% 36/9 6,5%
0
Total
Recuento 0 1 0 1
Muy en % 0,0% 1,3% 0,0% 1,3%
desacuer del
do To
tto
Total Recuento 26 41 10 77
% 33,8% 53,2% 13,0% 100,
del 0
To %

tto
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Descripcion:

En la tabla 14 proporciona una vision detallada de la apreciacion de los clientes
en relacion con la conexion entre la e-publicidad y la captacion de clientes en la
empresa Metalmark. En términos de la relacion entre la e-publicidad y la captacion de
clientes en Metalmark, los participantes expresaron diversas opiniones. Un 32,5% de
los participantes indic6 un fuerte acuerdo al seleccionar "Muy de acuerdo”, lo que
constituye un segmento significativo del total. Ademas, el 39,0% manifest6 un acuerdo
mas moderado al elegir "Algo de acuerdo”. Estos dos grupos combinados representan

una mayoria considerable, alcanzando el 71,5% del total.

En contraste, un pequefio porcentaje de participantes, el 6,5%, indicé estar "Ni
de acuerdo, ni en desacuerdo”. Este grupo expresdé una posicidbn neutral o
ambivalente con respecto a la relacion entre la e-publicidad y la captacion de clientes,
Ademas, el 1,3% manifest6é estar "Muy en desacuerdo”, representando una minoria

gue percibe una desconexion fuerte entre estas dos variables.

En resumen, de los 77 participantes, el 33,8% expreso6 un nivel de acuerdo mas
alto, el 53,2% mostr6 un acuerdo mas moderado, y el 13,0% revel6 cierta
ambivalencia o desacuerdo con la idea de que la e-publicidad influye en la captaciéon
de clientes en Metalmark. Estos resultados sugieren una tendencia general hacia
percepciones positivas, aunque hay una parte minoritaria que muestra opiniones
diversas o negativas sobre la conexién entre la e-publicidad y la captacién de clientes

en la empresa.
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Tabla 14

Tabla cruzada entre la dimension e- commerce y la captacion de clientes

Demisi6on de e-commerce Total
Muy Algo Ni de
de de acuerdo,
acu acuer ni
erd do desacuer
0 do
CAPTACION Muy de Recuento 18 7 0 25
DE acuerdo
CLIENTES
% del 23,4% 9,1% 0,0% 32,5%
total
Algo
deg Recuento 12 31 3 46
acuer
do
% del 15,6% 40,3% 3,9% 59,7%
total
Ni de Recuento 1 1 3 5
acuerdo,
. % 1,3% 1,3% 3,9% 6,5%
ni
del
desacuer
tot
do
al
Muy en
desacuer Recuento 0 1 0 1
do
% 0,0% 1,3% 0,0% 1,3%
del
tot
al
Total Recuento 31 40 6 77
% 40,3% 51,9% 7,8% 100,0
%
del
tot
al
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Descripcién:

En la tabla 15 proporcionan una vision detallada de cémo los clientes perciben
la conexién entre la e-commerce y la captacion de clientes en Metalmark. Los
participantes expresaron diversas opiniones sobre esta relacion. Un 32.5% de ellos
indicé un fuerte acuerdo al seleccionar "Muy de acuerdo”, lo que constituye un
segmento significativo del total. Ademas, el 39.0% manifestd un acuerdo mas moderado
al elegir "Algo de acuerdo”. Estos dos grupos combinados representan una mayoria
considerable, alcanzando el 71.5% del total.

En contraste, un pequefio porcentaje de participantes, el 6.5%, sefial6 estar "Ni
de acuerdo, ni en desacuerdo"”, expresando una posicion neutral o ambivalente con
respecto a la relacion entre la e-publicidad y la captacion de clientes. Ademas, el 1.3%
manifestd estar "Muy en desacuerdo”, representando una minoria que percibe una

desconexion fuerte entre estas dos variables.

En resumen, de los 77 participantes, el 33.8% expresoé un nivel de acuerdo mas
alto, el 53.2% mostr6 un acuerdo mas moderado, y el 13.0% revelé cierta
ambivalencia o desacuerdo con la idea de que la e-publicidad influye en la captacién
de clientes en Metalmark. Estos resultados sugieren una tendencia general hacia
percepciones positivas, aunque hay una parte minoritaria que muestra opiniones

diversas o negativas sobre la conexién que tienen entre la dimension y la variable.

40



4.2. Informe inferencial de aplicacion de instrumentos
Tabla 15

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadisti o] Si

co g.

Marketing 117 77 ,000 ,948 77 ,0

digital 00

Captaci 121 77 ,000 ,964 77 ,0

on de 00
clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Dado que la muestra consta de 77 elementos, claramente superando el umbral de 50, se aplicé
la prueba Kolmogorov-Smirnov, la cual indicé que p = 0.000, siendo menor a 0.05. Este
resultado sefiala una distribucion no normal, lo que motiva la utilizacién de la prueba de Rho

de Spearman para explorar de mejor forma las correlaciones.

4.2.1. Prueba de hipoétesis general
Para la contrastacion de la hipétesis general se planted los siguientes

supuestos:

HO: No existe una relacién significativa entre el marketing digital y la captacién

de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la captacion de

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.
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Tabla 16

Relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes

MARKETIN CAPTACION
G DIGITAL DE CLIENTES
Rho de MARKETING Coeficiente 1,000 ,490™
DIGITAL
Spearm de
an correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 77 77
CAPTACION Coeficiente ,490™ 1,000
DE de
CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Andlisis:

En la tabla 17 presento los siguientes resultados de la correlacidon entre la
variable marketing digital y la captacion de clientes utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho de Spearman). El coeficiente de correlacion es de
0,490 con un nivel de significancia (p-valor) de 0,000, lo que indica que la correlacién

es significativa a un nivel de confianza del 99% (0,01 bilateral).

Dado que el p-valor es menor que el nivel de significancia (0,01), se rechazé la
hipétesis nula (HO) que sostiene que no hay correlacion significativa. Por lo tanto, se
acepta la hipétesis alternativa (H1) de que hay una correlacion significativa entre la

variable marketing digital y la captacién de clientes.

Prueba de hipotesis especifica 1
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HO: No existe una relacion significativa entre el e-branding y la captacion de

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre el e-branding y la captacion de
clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.

Tabla 17

Relacion entre los e-branding y la captacion de clientes

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,565 ,084 3,038 ,002
Tau-c de Kendall ,230 ,076 3,038 ,002

N de casos vélidos 77

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Regla de decision

La prueba estadistica realizada para evaluar la asociacion entre la dimension
de e-branding y la captacién de clientes se basa en medidas simétricas, utilizando el
Tau-b y el Tau-c de Kendall. En el andlisis, se obtuvo un valor de Tau-b de Kendall
de 0.565, con un error estandar asintético de 0.084 y un estadistico T aproximado de

3.038, con un nivel de significacion de 0.002.

Asimismo, el Tau-c de Kendall fue de 0.230, con un error estandar asintético
de 0.076 y un estadistico T aproximado de 3.038, con un nivel de significacion de
0.002. En términos practicos, estos resultados sugieren una asociacion significativa
entre la dimension de e-branding y la captacién de clientes. La hipotesis nula, que
afirmaria la ausencia de relacion entre ambas variables, se rechaza en favor de la
hipotesis alternativa que sostiene la presencia de una asociacion significativa. En
otras palabras, los datos respaldan la idea de que la dimensién de e-branding influye

de manera importante en la capacidad de captacion de clientes.

Prueba de hipotesis especifica 2
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HO: No existe una asociacion significativa entre la e-comunicacion y la

captacion de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.

H1: Existe una asociacion significativa entre la e-comunicacion y la captacion

de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.

Tabla 18

Relacion entre la e-comunicacion y la captaciéon de clientes

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 419 ,078 2,910 ,004
Tau-c de Kendall ,199 ,068 2,910 ,004

N de casos vélidos 77

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Regla de decisién

E-comunicacion y la captacion de clientes revela resultados significativos. Con
un valor Tau-b de Kendall de 0,419 y un error estandar asintético de 0,078, se observa
una asociacion positiva entre ambas variables. La significancia aproximada, con un
valor T de 2,910 y un p-valor de 0,004, respalda el rechazo de la hipotesis nula de
ausencia de relacion. Por lo tanto, se puede afirmar con confianza que la dimension
de e-comunicacion esta positivamente asociada con la captacion de clientes en la

muestra analizada.

Es importante destacar que se utilizaron medidas robustas como Tau-b y Tau-
¢ de Kendall para considerar la ordinalidad de los datos, lo que refuerza la validez de

estos hallazgos.

Prueba de hipotesis especifica 3

HO: No existe un impacto significativo de la e-publicidad en la captacion de

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.
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H1: Existe un impacto significativo de la e-publicidad en la captacion de clientes
en la empresa Metalmark, Cusco 2023.

Tabla 19

Relacion entre el e-publicidad y la captacion de clientes

Medidas simétricas

Error estandar Significacién
Valor asintético? T aproximada? aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,318 ,103 2,313 ,021
Tau-c de Kendall ,149 ,064 2,313 ,021

N de casos vélidos 77

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Regla de decision

En base a los resultados obtenidos, se puede plantear la hipétesis nula (HO)
de que no hay una relacion significativa entre la dimension de la e-publicidad y la
captacion de clientes. Esto se respalda por los valores de la prueba Tau-b de Kendall,
gue presenta un coeficiente de correlacion de 0.318 con un error estandar asintético
de 0.103, y la prueba Tau-c de Kendall, con un coeficiente de correlacion de 0.149 y
un error estandar asintotico de 0.064. La significacion aproximada en ambos casos
es de 0.021, lo que sugiere que hay evidencia estadistica suficiente para rechazar la
hipotesis nula.

Por lo tanto, la hipétesis alternativa (H1) seria que existe una relacion
significativa entre la dimension de la e-publicidad y la captacion de clientes. En
resumen, los resultados indican que la e-publicidad podria desempefiar un papel
relevante en la captacion de clientes, respaldando la hipétesis alternativa sobre la
nula.

Prueba de hipodtesis especifica 4



HO: No existe una relacién significativa entre el e-commerce y la captacion de

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre el e-commerce y la captacion de

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023.

Tabla 20

Relacion entre el e- commerce y la captacion de clientes

Medidas simétricas

Error estandar ] Significacion
Valor o T aproximada® .
asintotico? aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,299 ,104 2,202 ,028
Tau-c de Kendall ,138 ,062 2,202 ,028

N de casos vélidos 77

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Regla de decision

La prueba de Tau-b de Kendall fue empleada para evaluar la relacién entre las
dimensiones de e-commerce y la captacién de clientes en un entorno ordinal por
ordinal. La hipotesis nula asume que no hay asociacion significativa entre estas
variables, mientras que la hipétesis alternativa sugiere la presencia de una relaciéon
significativa. Los resultados revelan un valor de Tau-b de Kendall de ,299 con un error
estandar asintético de ,104 y una significacion aproximada de 0,028. Esto indica que
hay evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipétesis nula y respaldar la
hip6tesis alternativa, sugiriendo que existe una asociacidén significativa entre las
dimensiones de e-commerce y la captacidén de clientes. Es importante destacar que
se utilizd el error estandar asintotico bajo la suposicion de la hipétesis nula, y la

significacion aproximada del resultado respalda la validez de la relacion identificada.
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V. DISCUSIONES

La presente investigacion propuso un analisis exhaustivo del objetivo principal

gue es la determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de cliente en
la empresa Metalmark, Cusco 2023 y sus objetivos especificos del cual parten sus
dimensiones como el e-branding, la e-comunicacion, la e-publicidad y el e-commerce.
El resultado obtenido revel6 que de 77 participantes el 50.6% mostro un acuerdo mas
moderado estos hallazgos sugieren una tendencia mayoritaria hacia percepciones
positivas en relacién con la efectividad del marketing digital en el proceso de captacion
de clientes, asimismo demostré una proporcion significativa de acuerdo en

la conexion entre las dimensiones y la variable dependiente.

Estos hallazgos concuerdan con investigaciones anteriores que exploraron y
corroboraron la influencia positiva del marketing digital en la relacion con los clientes.
En particular, estudios como el de Kwan et al. (2023) observo que 63 % indicaron
visitar gradualmente las redes sociales, donde el 39,7 % visita Facebook siendo
positiva y la investigacion realizada por Loor, Lopez y Molina (2021) respaldan la idea
de que las herramientas de marketing digital desempefaron un papel crucial en la

interaccion y conexion efectiva con los clientes.

En el andlisis detallado de la relacion de las variables, la correlacion entre la
variable marketing digital y la captacion de clientes se utilizd el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho de Spearman),donde el coeficiente fue de 0,490 con
un nivel de significancia (p-valor) de 0,000, lo que indica que la correlacion es
significativa a un nivel de confianza del 99% (0,01 bilateral),dado que el p-valor es
menor que el nivel de significancia (0,01), se rechazé la hipotesis nula (HO) que
sostiene que no hay correlacion significativa. Por lo tanto, se acepta la hipotesis
alternativa (H1) de que hay una correlacion significativa entre la variables.

Estos resultados confirmaron una conexion sustancial entre las herramientas
de marketing digital y la captacion de clientes en la empresa Metalmark. La fortaleza
de esta correlacion fue respaldada por la coherencia con estudios previos, como los
realizados por Kwan et al. (2023) y Carlos & Rafael (2020), quien en su tesis resultd
una correlacion de 0,618 lo significd beneficioso, a su vez destacaron la importancia
del marketing digital en la seleccion y preferencia de compras y su impacto positivo

en la captacion de clientes. Es relevante destacar que la gran parte de los
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participantes expresaron niveles significativos de acuerdo, consolidando la idea de
gue estas herramientas de marketing digital estan efectivamente vinculadas a la

captacion de clientes en la empresa Metalmark.

En cuanto al analisis detallado de la relacion entre el e-branding y la captacion
de clientes, el 50.6% mostro un acuerdo mas moderado con la idea de que e-branding
influyen en la captacion de clientes en Metalmark, también se revelé una correlacion
significativa. Estos resultados refuerzan de manera contundente la idea de que el e-
branding desempefié un rol sustancial en la persuasion y retencion de clientes en la
empresa Metalmark. Este hallazgo encuentra respaldo en investigaciones anteriores,
como la llevada a cabo por Loor, Lopez y Molina (2021), que en su articulo resalta
gue 0,850 resulta una correlacion buena en las variables. La significativa correlacion
identificada respalda la nocion de que la construccién y gestion efectiva de la marca
en el entorno digital contribuyen de manera considerable a la percepcién positiva de
los clientes y, por ende, a la captacion exitosa. Estos resultados sugieren que el e-
branding no solo es una herramienta estratégica, sino que también es un factor critico
para prevalecer en la decision de los clientes y fomentar la lealtad hacia la marca. La
alta concordancia con investigaciones previas resalta la consistencia de estos

resultados y fortalece la validez

En el andlisis enfocado en la relacion entre la e-comunicacién y la captacion
de clientes, los resultados el 50.6% mostré un acuerdo mas moderado la mayoria
percibe una relacion positiva. Este hallazgo se alinea de manera coherente con
investigaciones anteriores que han resaltado la importancia crucial de una e-
comunicacion efectiva en la interaccion con los clientes, como lo han subrayado
Oyola, Mejia y Casanova (2022), que un 2,9% de las Mypes se reflejan por medio de
las redes sociales. En este sentido el efecto acrecienta la concepcion de que la calidad
y eficacia de la comunicacién digital son elementos fundamentales para generar una

percepcion positiva en los clientes, lo que a su vez contribuye a su captacion.

En relacién con el cuarto objetivo, centrado en la evaluacién de la relacién entre
la e-publicidad y la captacion de clientes, de los resultados el 53,2% mostré un
acuerdo mas moderado, revel6 una correlacion significativa. Estos hallazgos indican
de manera concluyente que las herramientas publicitarias digitales implementadas

por la empresa Metalmark tienen un efecto efectivo y considerable en la captacion de
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clientes. Este resultado respalda la nocion de que las practicas publicitarias digitales
bien disefiadas y ejecutadas son elementos cruciales en la fase de eleccidon de los
clientes, influenciando de manera positiva su propension a ser captados por la
empresa. Esta conclusion se alinea con investigaciones anteriores que han destacado
el impacto positivo de la publicidad digital en las decisiones de compra de los clientes,
como lo evidencia el estudio realizado por Silvana (2022), cuyo resultado obtuvo una

correlacion positiva de 0,628 lo evidencié una relacion positiva entre las variables.

Con respecto al quinto objetivo, que se enfocé en la relacién entre el e-
commerce y la captacion de clientes, los resultados revelaron que el 53.2% mostro
un acuerdo mas moderado y la correlacidn significativa. Estos hallazgos indican de
manera concluyente que las herramientas de comercio electronico implementadas por
la empresa Metalmark tienen una correlacién positiva y significativa con la captacion
de clientes. Este resultado es coherente con investigaciones previas que han
destacado la importancia estratégica y subrayando la conveniencia y accesibilidad
gue ofrece a los consumidores, como se ha evidenciado en estudios realizados por
Peralta y Villanueva (2021) y Silvana (2022). En su investigacién resalté una
correlacién positiva media 0,645 a lo se deduce que el e-commerce tiene un mayor

dominio significativo con la variable dependiente.

En relaciobn con la metodologia utilizada en la investigacion, se identifican
varias fortalezas que contribuyen a la solidez de los resultados alcanzados. En primer
lugar, la aplicacién de un enfoque cuantitativo mediante la recopilacion de datos a
través de encuestas permite obtener una visibn general y cuantificable de las
percepciones y relaciones entre las herramientas de marketing digital y la captacion
de clientes en la empresa Metalmark. La inclusion de un tamafio de muestra
significativo (77 participantes) proporciona robustez estadistica a los resultados,

aumentando la confiabilidad de las conclusiones extraidas.

No obstante, es relevante sefalar algunas limitaciones que podrian afectar la
validez de los hallazgos. La falta de un enfoque cualitativo podria limitar la
comprensién profunda de las percepciones individuales y de las experiencias propias
de los participantes. Ademas, la investigacion se focaliza exclusivamente en la
empresa Metalmark en Cusco en el afio 2023, lo que podria limitar la universalizacion

de los resultados a otros escenarios y periodos temporales. Seria beneficioso
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considerar investigaciones futuras que incluyan un analisis mas detallado de casos
individuales y un enfoque cualitativo para complementar la comprension de las

dindmicas subyacentes.

En cuanto a la trascendencia de la investigacion en el ambito cientifico-social,
los resultados aportan conocimientos valiosos a la literatura sobre marketing digital y
captacion de clientes como se aprecia en la teoria de creacion de relaciones de lealtad
de largo plazo (Kotler y Keller, 2016). La confirmacion de la correlacién positiva entre
herramientas especificas (e-branding, e-comunicacion, e-publicidad, e-commerce) y
la captacion de clientes en el ambito empresarial refuerza y amplia los conocimientos
existentes. Estos hallazgos son particularmente pertinentes en la era actual, donde la

digitalizacién desempefia un papel crucial en la estrategia comercial.

En el contexto social, la investigacion ofrece a las empresas, especialmente
aquellas en sectores similares a Metalmark, una base empirica para informar sus
herramientas de marketing digital. Ademas, la comprension de cémo estas
herramientas se relacionan con la captacion de clientes puede tener implicaciones
practicas significativas para mejorar la eficacia de las campafas digitales. En este
sentido, la investigacién proporciona una contribucion practica al desarrollo vy
perfeccionamiento de herramientas de marketing digital en el entorno empresarial

actual.
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VI. CONCLUSIONES

Cada una de ellas, estan determinadas en funcién a cada objetivo:

Primera: Con respecto al objetivo general, el analisis revelo una correlacion
significativa de 0,490 con un nivel de significancia (p-valor) de 0,000, a un nivel de
confianza del 99% (0,01 bilateral), donde p-valor es menor que el nivel de significancia
(0,01), se rechazo la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1) de
gue hay una correlacion significativa entre la variable marketing digital y la captacion
de clientes en la empresa Metalmark, respaldando hallazgos previos. Estos
resultados consolidaron la trascendencia del marketing digital en el éxito empresarial,
resaltando su repercusion optima en el procedimiento de la captacion de clientes y

subrayando su papel crucial en el panorama empresarial.

Segunda: Para el primer objetivo especifico, los resultados sugieren una
asociacion significativa en e-branding y la captacion de clientes, se basa en medidas
simétricas, se utilizé el Tau-b y el Tau-c de Kendall por lo que se obtuvo un valor de
Tau-b de Kendall de 0.565, con un error estandar asintético de 0.084 y un estadistico
T aproximado de 3.038, con un nivel de significacién de 0.002, por otro lado , el Tau-
¢ de Kendall fue de 0.230, con un error estandar asintotico de 0.076 y un estadistico
T aproximado de 3.038, con un nivel de significacion de 0.002. Respaldan la idea de
gue las herramientas de construccion de marca electrénica tienen una conmocion

positiva en la captacion de clientes.

Tercera: Para el segundo objetivo especifico, Los resultados revelaron una
correlacion significativa, donde el valor Tau-b de Kendall de 0,419 y un error estandar
asintotico de 0,078, se observa una asociacion positiva entre ambas variables. La
significancia aproximada, con un valor T de 2,910 y un p-valor de 0,004 entre la

dimensién de e- comunicacion y la captacion de clientes.

Cuarta: Para el tercer objetivo especifico, los resultados son los valores de la
prueba Tau-b de Kendall, que presenta un coeficiente de correlacion de 0.318 con un
error estandar asintotico de 0.103, y la prueba Tau-c de Kendall, con un coeficiente
de correlacién de 0.149 y un error estandar asintotico de 0.064. La significacion
aproximada en ambos casos es de 0.021, por lo que respalda que existe una relacion

significativa entre la dimensién de la e-publicidad y la captacion de clientes.
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Quinta: Para el cuarto objetivo especifico, Los resultados revelaron un valor
de Tau-b de Kendall de 0,299 con un error estandar asintético de 0,104 y una
significaciéon aproximada de 0,028. Sugiri6 que existe una asociacion significativa
entre la dimension e- commerce con la variable dependiente y respalda la idea de que
las actividades de comercio electronico estan positivamente relacionadas con la

captacion de clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Comparando los hallazgos derivados de la investigacion actual y teniendo en cuenta

Sus objetivos, se procede a explicar detalladamente las recomendaciones:

Primera: Dada la correspondencia relevante entre las variables de estudio, se
recomienda aumentar la inversion y el enfoque en herramientas de marketing digital.
Explorar nuevas plataformas y técnicas innovadoras puede fortalecer aun mas la
conexion entre las acciones de marketing digital y el aumento en la captacion de

clientes.

Segunda: La correlacion positiva entre e-branding y captacion de clientes
respalda la importancia de construir y mantener una marca soélida en entornos
digitales. Se recomienda centrarse en el desarrollo y la gestiébn continua de la
identidad de la marca en linea. Herramientas que destaguen los valores y la

singularidad de la marca pueden tener un impacto positivo en la atraccion de clientes.

Tercera: Dado que la e-comunicacion muestra una correlacion significativa con
la captacién de clientes, se sugiere mejorar las herramientas de comunicacion en
linea. Desarrollar eficientemente la taxonomia de comunicacion oportuna, respuestas
automatizadas y contenido personalizado puede mejorar la interaccion con los

clientes y, por lo tanto, aumentar la probabilidad de captacion.

Cuarta: La correlacion significativa entre e-publicidad y captacion de clientes
sugiere la efectividad de las campafias publicitarias en linea. Se recomienda continuar
y optimizar estas herramientas. La exploracion de nuevas plataformas publicitarias y
la segmentacién precisa del publico objetivo pueden mejorar aun mas la eficacia de

las campafias de publicidad electrénica.

Quinta: Dada la correlacion significativa entre e-commerce y captacion de
clientes, se recomienda mejorar y expandir las operaciones de comercio electrénico.
Enriquecer la experiencia del cliente en las plataformas de comercio electronico,
ofrecer promociones atractivas y diversificar la gama de productos en linea pueden

aumentar la atraccion y retencion de clientes a través del comercio electrénico.
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ANEXO

ANEXO 01: Matriz operacional

Marketing digital y la relacion en la captacion de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de medicion
operacional
Se sustentaporelusode | La  obtencion  de | E-branding ¢ Contenido ® 12 Medicion a través de la
las  herramientas de resultados fue mediante ® Uso e 34 escala de Likert
mercadotecnia en la web, las herramientas del ® Interaccidn ® 56 v Tipo
donQe los usgquos marketing d|g|ta! de las E-comunicacion e Grupos e 79 oOrdinal
realizan visitas, cualespor motivo de de interes
cuyo contenido estudio seleccionamos e Redes ¢ 10-12 ® Muy
crea la necesidad de ser | cuatro Arias (2015) en Sociale de acuerdo
vistas e influir en su su libro las s ® Algo
decision de compra. Se nuevas tecnologias y el __ de acuerdo
caracteriza por la marketing digital (2015) E-publicidad ® E-mail 13-14 e Nide acuerdo,
adaptaciéon vy marketin 15-16 ni desacuerdo
masividad, lo primero 9 _ ® Algo
Marketing busca crear nuevos ® Marketin en desacuerdo
digital usuarios conociendo sus g movil ® Muy
necesidades, deseos, E- commerce Venta 17-18 en desacuerdo
preferencias entre Localizacién 19-20

otros(Selman,2017)




Captacion

de clientes

Es la atraccién, desarrollo
de herramientas,
mantenimiento, retencién
y retroalimentacion de la
relacion con los clientes.
Asi mismo es la creacion
de clientes leales,
identificados por la marca
y el valor que esta les
genera, para ello las
organizaciones deben
crear lazos con sus
clientes de tal forma
obtener la fidelizacion.
(Sanchez 'y  Jiménez
2020).

Para esta investigacion la
medicién serd por medio
de la teoria de la creacion
de relaciones de lealtad
de largo plazo, donde se
percibe las dimensiones a
medir. (Kotler & Keller
2016), Direccién de
marketing,

Producto

Valor percibido por el Senvici ¢ 12
cliente e_rV'C'O ® 34
Cliente
® 56
Satisfaccion cliente Expectat.lya © I8
Percepcion e 9-10
Experiencia o 11-12

Medicion a través de la
escala de Likert

+ Tipo Ordinal
® Muy
de acuerdo
® Algo
de acuerdo
® Nide acuerdo, ni
desacuerdo
® Algo
en desacuerdo
® Muy

en desacuerdo




ANEXO 02. Formulay calculo del tamafio de la muestra

Formula:
7 2 *p*q*N
T e2(N—1)+Z2xp=xq

X

Donde:

1. Z=1.96 Nivel de confianza al 95%; por lo tanto, el valor de Z=1.96

2. e=1% =0.01 Margen de error permitido e=1% =0.01

3. p= La proporcién “'p~ de aceptacion, el valor que se asigno fue de
50%=0.5

4. qg=Elvalorde “"q" fue igual a 1-p de rechazo 50%=0.5

5. N=Tamafo de muestra

Tamano de la muestra:

v (1.96) 2 % 0.5 * 0.5 % 60
~0.012(60 — 1) + (1.96)2 % 0.5 * 0.5

Tamafno de muestra= 77 clientes



ANEXO 03: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO: Marketing Digital

Estimados Sres. clientes de Metalmark sirvase a responder el siguiente
cuestionario. Con el objetivo de rebabar informacion para nuestra
investigacion de pregrado.

Lea cuidadosamente cada enunciado y responda con un aspa (X)
solo una alternativa.

Edad:

Género: Masculino( ) Femenino ()

Escala valorativa

1 2 3 4 5
Muy de acuerdo Algo de Ni de acuerdo, ni Algo en desacuerdo Muy en
desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Demisién de e-branding Escala de medicion

nO items 1 2 3 4
1. ¢ El contenido en el sitio web y/o medios digitales

son sobresalientes?
2. ¢,Considera que la marca (logo, slogan, logotipo y

disefio) se distinguen de la competencia?
3. ¢La plataforma del sitio web y/o medios

digitales es de facil acceso?
4. ¢ Considera que el sitio web y/o medios digitales de

la empresa es de facil navegacion?
5. ¢Al realizar una basqueda por el internet encuentra

el sitio web en primera opcion?
6. ¢ Recibe usted una respuesta inmediata y precisa?

Demisiéon de e-comunicacion

7. Los grupos de interés tienen acceso y

comunicacion directa con la empresa




Con que frecuencia usa sitio web y/o medios
digitales de la empresa

9. ¢ Los sitios web facilitan la eleccion y compra de un
producto?

10. Es de gran ayuda recibir informacién por las redes
sociales de la empresa

11. ¢ Realiza habitualmente preguntas o consultas a
través de las redes sociales (¢, Facebook, Instagram,
Tik tok?

12. ¢ Tiene conocimiento si la empresa comparte fotos
y videos de su interés?

Demisién de e-publicidad

13. ¢ Esté de acuerdo con la informacién que recibe al
e-mail del boletin electrénico?

14. ¢Recibe  oportunamente la publicidad vy
descuentos de nuestros productos?

15. ¢ Considera que la publicidad que desarrolla la
empresa a través de WhatsApp es precisa y
directa?

16. ¢, Hace usted uso e interactia por medio de
chatbots o asesor de ventas sobre la empresa?

Demision de e-commerce
17. ¢ Considera adecuado nuestros canales de ventas
digitales?

18. ¢A través de los medios digitales usted realiza
compras mas rapidas?

19. ¢La ubicacion de la empresa le otorga facil
accesibilidad?

20.

¢La empresa tiene canales de atencion en el sitio
web de postventa?




CUESTIONARIO: Captacion de clientes

Estimados Sres. Clientes de Metalmark sirvase a responder el siguiente cuestionario. Con el
objetivo de rebabar informacion para nuestra investigacion de pregrado.

Lea cuidadosamente cada enunciado y responda con un aspa (X) solo una
alternativa.

Edad:
Género: Masculino ( ) Femenino( )
Escala valorativa
1 2 3 4 5
Muy de acuerdo Algo de acuerdo Ni de acuerdo, ni Algo Muy en
desacuerdo en desacuerdo
desacuerdo




Dimensiéon  valor percibido por

Escala de medicion

el cliente

nO items 2 3 4

1. ¢ Lo productos que ofrece la empresa llenan
sus expectativas?

2. ¢Recomendaria los productos que ofrece
la empresa?

3. ¢ Considera que los servicios recibidos
satisfacen al valor pagado?

4. ¢ Los servicios que ofrece la empresa
cuenta con la publicidad adecuada?

5. ¢ Percibe que las adquisiciones que ha
realizado en la empresa lo han beneficiado?

6. ¢,De acuerdo al beneficio recibido podria
usted recomendarnos?

Dimension satisfaccion del cliente

7. ¢La informacioén virtual de la empresa ha
satisfecho sus expectativas al adquirir su
producto o servicio?

8. ¢Los productos ylo servicios

gque la empresa ofrece se cifie sus
necesidades

9. ¢ Ha percibido que la compra realizada del
producto y/o servicio ha satisfecho sus
expectativas?

10. | ¢Los productos y/o servicios que ofrece la
empresa en sus paginas virtuales ha
alcanzado satisfacer sus necesidades?

11. | Segun su experiencia ¢La empresa cree
gue pueda competir en el mercado?

12. | ¢De acuerdo a la satisfaccion percibido

haciendo uso de las herramientas virtuales
nos recomendaria?




ANEXO 04: Evaluacién por juicio de expertos

Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento cuestionario para medir el marketing digital
y la captacion de clientes.

La evaluacion del instrumento 25 de gran relevancia para lograr gue sea vahdo v que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utiizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemas su valiosa colaboracion.

1. Ratosgenerales deliyez

Carlos Eduardo Pezo Borrero

Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria (x) Doctor [ )
Clinica [ ) Social [
Area de formacion
académica: Educativa { ) Organizacional (x)
Areas d L Recursos Humanos, Gestion Administrativa, Docencia
eas de experiencia Universitaria

profesional:

institucicn donde labora: Universidad Continental

Tiempo de experiencia | 2a4anos | )
profesionalen | Mas de 5 anos (x ]

el drea:

Experiencia en

MNo

Investigacion

2. Propdsito de la evaluacidn:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
MNombre de la Prueba: Cuestionario para medir el marketing digital y la captacion de
clientes en la empresa Matalmark
Autor (a): Arana Huayllani, Evelin; Auccaphuro Auccapuri, Minam Yaneth
(2023)
Procedencia: Cusco
Administracidn: | Aplicacion mediante formulario Google / Aplicacion de campo
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacidn: Poblacidn de cliente de Metalmark
e-o-o INVESTIGA

LA~

laad 'y



Significacian: El objetivo es medir el marketing digital y sus dimensiones con
relacion a la captacion de clientes de |a empresa Metalmark

Area/Escala
(Variable)

Subescala
(dimensiones)

Definicidn

E-branding

Es la marca (logo, diseno, skogan, logotipo entre otros)
tangible & intangible que el chente identifica, a través de los
medios digitales como canales de comunicacion mas directo
e instantaneo con los clientes y conocer en el momento real
0 que quieren, lo piensan y lo que sensaciones estas la hacen
sentir. (Breko, 2018)

Marketing
digital

E-comunicacidn

Son  herramientas gue permite  comunicarse Y enviar
mensajes continuos entre las partes involucradas en los
medios digitales que cuenta las empresas. (Aras, 2015)

E-publicidad

El internet utiliza un formato de publicidad propio que permite
conectar con el poblico objetivo y crear una relacion con los
consumidores. (Arias, 2015, pag. 12)

E- commerce

El comercio consiste en la compra, venta, marketing vy
suministro de informacion complementaria para productos o
servicios a través de redes informaticas. (Arias, 2015, pag. 53)

Walor percibido por el cliente

Es la diferencia entre la evaluacion gue el cliente hace
respecto de todos los beneficios y todos |os costos inherentes
A un producto. (Kotler & Kelle, 2016)

Captacion de
clientes

Satisfaccion del chente

Es la suma total de todos los sentimientos de placer o rechazo
(ue una persona tiene como conclusion de la comparacian
del desempeno o expeniencia percibido de un producto o
=ervicio con la expectativa generada imicialmente. (Kotler &

Kelle, 2016)

5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir el marketing digital y captacion de
clientes elaborado por Evelin, Arana Huayllani; Miriam Yaneth, Auccaphuro Auccapur

en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califigue cada uno de los
items segun corresponda.

Criterio Calificacidn Indicador
1. No cumple con el criterio El iterm no es claro.
El itemn requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD 2 Baio Nivel unamodificacion muy grande en el uso de
El item se - Bajo Nive -
las palabras de acuerdo con su significado
comprande 0 por laordenacion de estas.
oo INVESTIGA

> UcCyv



faciimente, es
decir

suU sintactica y

semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion mury
especifica dealgunos de los términos del
item.

El iterm es claro, iene semantica y sintaxis

adecuadas. {4 Ao nivel adacuds
El item no tiene relacion ldgica con la
. No cumple con el criteno dimensian.
COHERENCIA . El item tiene una relacion tangencial
El item tiene . Bajo Nivel

relacion kogica
conla dimension
o indicador que

estamidiendao.

/lgjana conla dimension.

. Moderado nivel

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

Ao nivel

El item se encuenira esta relacionado
con ladimension que estd midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo

importante, es

decr debe ser
incluido.

. Mo cumple con el criterio

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

. Bajo Mivel

El ftem tiene alguna relevancia, pero otro
itempuede estar incluyendo lo que mide
éste,

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

oo INVESTIGA

*—aa

2 UcCv




FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL
Primera dimension / subcategoria: E-BRANDING

Objetivos de la dimensidn: Evaluar el conocimiento y su identificacion con la marca, e-branding que tienes los clientes de Metalmark por medio digitales

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
i El contenido en el sitio web yo medios digitales son sobresalientes? 4 4 4
Contanido 1 Considera que la marca (logo, slogan, logotipo y diseno) se 4 1 4
distinguen de la competencia?
i La plataforma del sitio web yo medios digitales es de facil acceso? 4 4 4
Uso i Considera que el sitio web y/o medios digitales de |la empresa es de 4 4 4
Facil navegacion?
Al realizar una bisqueda por el internet encuentra el sitio web en 4 1 4
Interaccion primera opcidn?
| Recibe usted una respuesta inmediata y precisa? 4 4 4
Segunda dimensidn / subcategoria: E-comunicacion
Objetivos de la dimension: Evaluar la efectividad entre los clientes y la empresa Metalmark a la hora de comunicarse.
Observacione
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia s/
Recomendacion
a5
Los grupos de interés tienen acceso y comunicacion directa con la
Grupos de interés empresa 4 4
Con gue frecuencia usa sitio web yo medios digitales de la empresa 4 4
!I JoumirLnaienn weann vaLiiaw
. 2 Los sitios web facilitan la eleccidn y compra de un producto? 4 4
Es de gran ayuda recibir informacion por las redes sociales de la 4 4
) empresa
Redes Seciales | Raaliza habilualmente preguntas o consulias a través de las redes . .
sociales (; Facebook, Instagram, Tik tok?
¢ Tiene conocimiento si la empresa comparte fotos y videos de su 4 4
jintergs?
Tercera dimension / subcategoria: E-publicidad
Objetivos de la dimension: Evaluar la capacidad y estrategia de promocion blicidad que recibe los clientes frecuentes.
d p ¥ g prai ¥Ypu q
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢ Esta de acuerdo con la informacion que recibe al e-mail del boletin 4 4 4
E-mail marketing electronico?
¢ Recibe oportunamente la publicidad y descuentos de nuestros 4 4 4
productos?
¢ Considera que la publicidad que desarrolla la empresa a traves de 4 4 4
Marketing mdvil WhatsApp es precisa y directa?
| Hace usted uso e interactia por medio de chatbots o asesor de
4 4 L
entas sobre la empresa?
Cuarta dimensidn / subcategoria: E-commerce
Objetivos de la dimension: Evaluar las posibilidades de crecimiento comercial mediante los sitios webs.
Indicadores [tern Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
henta |t Considera adecuado nuestros canales de ventas digitales? 4 4 4
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| A traves de los medios digitales usted realiza compras mas rapidas? 4 4 4
| La ubicacion de la empresa le otorga facil accesibilidad?

Localizacion 4 4 4
l.La empresa tiene canales de atencion en el sitio web de postventa? 4 4 4

Variable/categoria: CAPTACION DE CLIENTES

Primera dimensidn / subcategoria: Valor percibido por el cliente
Objetivos de la dmension: Medir la relacion que tiene el cliente con el producto yo servicio que le ofrece la empresa para fidelizar y atraer clientes.

Indicadores ltem Claridad | Coherencia |Relevancia| _ OPservaciones/
Recomendaciones
l.Lo productos que ofrece la empresa llenan sus expectativas? 4 n 4
Producto
| Recomendaria los productos que ofrece la empresa? 4 4 4
| Considera que los senvicios recibidos satisfacen al valor pagado? 4 4 4
Servicio
| Los servicios que ofrece la empresa cuenta con la publicidad 4 4 4
lpdecuada?
| Percibe que las adquisiciones que ha realizado en la empresa lo han 4 4 4
Cliente beneficiado?
| e acuerdo al beneficio recibido podria usted recomendamaos? 4 4 4
Dimension satisfaccion total del cliente 4 4 4

Segunda dimensidn | subcategoria: Satisfaccion total del chiente
Objetivos de la dmensidn: Comprender la necesidad de comprar del cliente cubriendo sus expectativas.

-
Indicadores tem Claridad | Coherencia |Relevancia) ~_ Observaciones/
Recomendaciones
) l¢.La informacidn virtual de la empresa ha satisfecho sus expectativas
Expectativa lal adquirir su producto o servicio? 4 4 4
l¢.Los productos ylo servicios gue la empresa ofrece se cine sus 4 4 4
necesidades
| Ha percibido que la compra realizada del producto yo servicio ha 4 4 4
p i@ lsatisfecho sus expectativas?
ereepcion ¢ Los productos yio servicios gue ofrece la empresa en sus paginas 4 4 4
muales ha alcanzado satisfacer sus necesidades?
Segun su experiencia /La empresa cree que pueda competir en el 4 4 4
Experiencia rercada?
R |+ De acuerdo a la satisfaccion percibido haciendo uso de las 4 4 4
herramientas vinuales nos recomendaria?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en la herramienta
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [ x] Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Pezo Borrero Carlos Eduardo
Especialidad del evaluador: Direccion y Gestion de Empresas MBA
14 septiembre de 2023

TG, LC, BN ADRAISTRADION

Firma del evaluador
DMI 42968745



Evaluacién por julcio de expertos

Respelado oz

Usted ha s:do seleccionado para evaluar el instrumento cuestionano para medir ol marketing dgial
y la caplacidn de clientes

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resullados
oblenidos a partir de éste sean ulilizados eficienlemente, aportando al quehacer psicoldgeco
Agradecemos su valiosa colaboracién,

(P

Nombre del juez: E}Aﬂm 'V/-v,fﬂ /(/0/:6 4
Doctor

Grado profesional: | Maestria (4 ()

Clinica ( ) Social ()

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

Areas de experiencia s
profesional: %ﬁ‘f‘ ﬁ’dﬂ/(/ . 5%/ _ Yl

Institucion donde labora: 4/ LA <

Tiempo de experiencia 2adanos | )
profesionalen | MasdeS5afos ( X )

el area: v

1

Experiencia en
Investigacion ‘5A

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el marketing digital y la captacion de
clientes en la empresa Metalmark

Arana Huayllani,Evelin; Auccaphuro Auccapuri, Miriam Yaneth

Autor (a): (2023)

Procedencia: Cusco

Administracion: | Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacidén de campo

Tiempo de aplicacion; 10 minutos

Ambito de aplicacién: Poblacién de cliente de Metalmark




- - . - _ - - — -

Significacién El objetivo es medir ol marketing digital y sus dimensionas con
relacidn a 1a captacidn de clientes do la empresa Melaimark

4, Soporto teérico

Area/Escala Subescala

(Variable) (dimensiones) Definicién

Es la marca (logo, disefo, slogan, logolipo entre olros)
flangible e intangible que el cliente identifica, a través de |

medios digitales como canales de comunicacidon mas direct
E:stanténeo con los clientes y conocer en el momento rea

E-branding

que quieren, lo piensan y lo que sensaciones estas la
tir. (Breko, 2018)

[Son herramientas que permite comunicarse y envﬂ
Marketing E-comunicacion mensajes continuos entre las partes involucradas en |
digital medios digitales que cuenta las empresas. (Arias, 2015)
El internet utiliza un formato de publicidad propio que permit
E-publicidad conectar con el publico objetivo y crear una relacion con lo
consumidores. (Arias, 2015, pag. 12)
El comercio consiste en la compra, venta, marketing
uministro de informacion complementaria para productos ol
ervicios a través de redes informaticas.(Arias, 2015, pag. 53)

E- commerce F

s la diferencia entre la evaluacion que el cliente hac
Valor percibido por el cliente pespecto de todos los beneficios y todos los costos inherenteq
Eun producto. (Kotler & Kelle,2016)
Captacion de |  Satisfaccion del dliente s |la suma total de todos los sentimientos de placer o rechazo
clientes ue una persona tiene como conclusion de la comparacion
el desempefio 0 experiencia percibido de un producto o
ervicio con la expectativa generada Inicialmente. (Kotler &
elle,2016)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir el marketing digital y captacion de
clientes elaborado por Evelin, Arana Huayllani; Miriam Yaneth, Auccaphuro Auccapuri

en el afo 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los
items segun corresponda.

Criterio Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
%‘.’:RDAD 2. Bajo Nivel unamodificacién muy grande en el uso de
ok Ze las palabras de acuerdo con su significado
i 0 por laordenacion de estas.




facimente, es
decir
su sintaclica y
semanlica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy
ospacifica doealgunos do los lérminos del
ltom,

El ltem es claro, tiene seméntica y sintaxis

4, Allo nivel adecuada.
El ltem no liene relacién lbgica con la
1. No cumple con el criterlo dimensién.
COHERENCIA . El item tiene una relacién tangenclal
Elftem tiene | 2 Bajo Nivel llejana conla dimens|én.
relacion logica
conla dimensién | 3. Moderado nivel El item tiene una relaciéon moderada con la
o indicador que dimenslén que se esta midlendo.
estamidiendo. & AN el El ltem se encuentra esta relaclonado
' con ladimensién que esté midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se
1. No cumple con el criterio veaafectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El item es 2. Bajo Nivel El item tiene alggna relevancia, pero otro
esencialo : itempuede estar incluyendo lo que mide
importante, es éste.
decir debe ser | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.

4. Alto nivel

El ftem es muy relevante y debe ser
incluido.




pertinente.

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con delenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL

Primera dimensién / subcategoria: E-BRANDING
Objetivos de la dimensién: Evaluar el conocimiento y su identificacién con la marca, e-branding que tienes los clientes de Metalmark por medio digitales

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ROb”"';"":"’l
ecomendaciones
2, El contenido en el sitio web y/o medios digitales son sobresalientes? q 4 Yy
Contenido . Considera que la marca (logo, slogan, logotipo y disefo) se
distinguen de la competencia? Yy Y Yy
¢ La plataforma del sitio web y/o medios digitales es de facil acceso? y )1 L{
Uso ; Considera que el sitio web y/o medios digitales de la empresa es de
5cil navegacion? 4 | H
¢ Al realizar una busqueda por el internet encuentra el sitio web en L\
interaccidn primera opcién? Y Y
¢ Recibe usted una respuesta inmediata y precisa? Ll l’l y !
Segunda dimensién / subcategoria: E-comunicacién
Objetivos de la dimension: Evaluar la efectividad entre los clientes y la empresa Metalmark a la hora de comunicarse.
Observacione
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia " s/
ecomendacion;
es
Los grupos de interés tienen acceso y comunicacion directa con la
Grupos de interés lempresa y Y
Con que frecuencia usa sitio web y/o medios digitales de la empresa ,_1 y Ll
1 0 Y '
H L Los sitios web facilitan la eleccion y compra de un producto? ,_{ y
Es de gran ayuda recibir informacién por las redes sociales de la
lempresa 4 4
Redes Sociales |/ Realiza habilualmente preguntas o consullas a través de las redes
ociales (¢ Facebook, Instagram, Tik tok? Ll Ll L‘
; Tiene conocimiento si la empresa comparle fotos y videos de su
nterés? o LI L{
Tercera dimension / subcategoria: E-publicidad
Objetivos de la dimension: Evaluar la capacidad y estrategia de promocion y publicidad que recibe los clientes frecuentes.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
L Esta de acuerdo con la informacion que recibe al e-mail del boletin L{ u q
E-mail marketing  felectronico?
; Recibe oportunamente la publicidad y descuentos de nuestros q Y
productos? L{
;, Considera que la publicidad que desarrolla la empresa a través de q y H
Marketing movil WhatsApp es precisa y directa?
2 Hace usted uso e interacliia por medio de chatbots o asesor de L‘ L‘
ventas sobre la empresa? "1
Cuarta dimension / subcategoria: E-commerce
Objetivos de la dimension: Evaluar las posibilidades de crecimiento comercial mediante los sitios webs.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
Nenta ; Considera adecuado nuestros canales de ventas digitales? q {’ Lt




[——"F [t A través de los medios digilales usted realiza compras mas rapidas? 4 L( Ll
. La ubicacion de la empresa le otorga facil accesibilidad? L’ Y y
Localizacion
. La empresa tiene canales de atencion en el sitio web de postventa? L, Yy y

Variable/categoria: CAPTACION DE CLIENTES

Primera dimensién / subcategoria: Valor percibido por el cliente
Objetivos de la dimension: Medir la relacion que tiene el cliente con el producto y/o servicio que le ofrece la empresa para fidelizar y atraer clientes.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia R::::;:::::::
., Lo productos que ofrece la empresa llenan sus expectativas? L/ Lf 2—{
Producto
. Recomendaria los productos que ofrece la empresa? q L/ L/
. Considera que los servicios recibidos satisfacen al valor pagado? Y &
Servicio 4
. Los servicios que ofrece la empresa cuenta con la publicidad Yy L/
ladecuada? Yy
¢, Percibe que las adquisiciones que ha realizado en la empresa lo han| l{ 4{
Cliente beneficiado? Lf
. De acuerdo al beneficio recibido podria usted recomendarnos? Y Y L
Dimension satisfaccion total del cliente ,1 Ll 2_’

Segunda dimensién / subcategoria: Satisfaccion total del cliente
Objetivos de la dimensién: Comprender la necesidad de comprar del cliente cubriendo sus expectativas.

==

g
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
3 iz La informacién virtual de la empresa ha satisfecho sus expectativas
Expectativa | adquirir su producto o servicio? L’ Lf L’
. Los productos y/o servicios que la empresa ofrece se cifie sus 4 4 L{
inecesidades
¢ Ha percibido que la compra realizada del producto y/o servicio ha
PercpItn atisfecho sus expectativas? L{ L’
¢, Los productos y/o servicios que ofrece la empresa en sus paginas L{
virtuales ha alcanzado satisfacer sus necesidades? L’ L{
ISegn su experiencia ;La empresa cree que pueda competir en el Y L’
Experiencia nercado? ‘/
e ¢, De acuerdo a la satisfaccion percibido haciendo uso de las L‘f L,
herramientas virtuales nos recomendaria? Lf
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ;,q Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
= Jo . = -]
Apellidos y nombres del juez evaluador: /70 /8/0105 < Z’ @K@
4
Especialidad del evaluador: /A,/W S ERAGOL
14 sepliembre de 2023




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento cuestionario para medir el marketing
digital y la captacion de clientes.

La ewvaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr gue sea wvalido y gue los
resultados obtenidos a partir de éste sean ufilizados eficientemente; aporando al quehacer

psicoldgico. Agradecemaos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: | Garcia Yovera Abraham José
Grado profesional: | Maestria | ) Doctor (X}
Clinica ( ) Social [ )
Area de formacion
académica: Educativa i | Organizacional { X )
Areas de experiencia Gestién de Talento Humano*
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 4 a 4 anaos . t )
al area:
Experiencia en
Investigacion
2. P 35l | luacién:
Walidar el contenido del instrumento, por juicio de experios.
3. Datos de 13 escala
Mombre de la Prueba: Cuestionario para medir el marketing digital y la captacidn de
clientes en la empresa Metalmark
Autor (a): Arana Huayllani,Evelin; Auccaphuro Auccapurd, Miram Yaneth
{2023)
Frocedencia: Cusco
Administracion:

Aplicacidn mediante formulario Google [ Aplicacidén de campo

Tiempo de aplicacidn:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Poblacidn de cliente de Metalmark

Significacion:

El objetivo es medir el marketing digital y sus dimensiones con
relacidn a la captacién de clientes de la empresa Metalmark




“ i, contarfamos con un buzén de recomendacion. ;Estarla de 4 4 4
cuerdo en llenar sus observaciones sobre la atencién que recibié?
2, Cuando necesite de un producto es probable que regrese a 4 4 4
Lealtad Metalmark?
7 Esta de acuerdo en recomendar a su entorno social de los productos1 4 4 4
servicios que ofrece Metalmark?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham José DNI: 80270538
Especialidad del validador: Magister en Gestion del Talento Humano

Dr. Gestion Pablica y Gobernabilidad

Lima, 30 de setiembre de 2023

/\ // \/\ /\
\J-&»V‘ _‘g‘é—

Firma del Expono Informante.




ANEXO 05: Prueba de confiabilidad
Estadistica de fiabilidad

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,948 32

El coeficiente alfa de Cronbach proporciona una medida de la
consistencia interna o fiabilidad de un conjunto de elementos o items en
una escala de medicion. En este caso, el valor obtenido es bastante
elevado, con un alfa de Cronbach de 0.948 para un conjunto de 32
elementos. Este resultado sugiere que los elementos en cuestidén estan
altamente correlacionados entre si, indicando una fuerte coherencia
interna en la medicién de la variable que estan disefiados para evaluar. En
términos practicos, esto implica que la escala o prueba utilizada es
confiable y consistente en la medicion de la caracteristica que se esta
evaluando, lo cual es crucial para obtener resultados validos y consistentes
en investigaciones o evaluaciones que utilicen estos elementos. Un alfa de
Cronbach superior a 0.9 generalmente se considera excelente en términos
de fiabilidad, lo que sugiere una alta consistencia y confiabilidad en la

medicion.



ANEXO 06: Solicitud de autorizacién

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Crganizacién. | RUC: 20600849018
Metalmark S.A

Nombre del Titular o Representante legal:

Frank Anthonny Ruiz Rios

Nombres y Apellidos DNL:
Allison Llanos Gallegos 46963944

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f' del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ * ], no autorizo [ ]publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y la relacién con la captacion de clientes en
cusco,2023

Nombre del Programa Académico:

la empresa Metalmark

Autor: Nombres y Apellidos DNL:
Evelin Arana Huayllani ;{g;;(gi?ig

i A e h i . -
o Conaciant cion sera alojada en el Repositorio

En caso de autorizarse, soy consciente que la investiga
institucional de ia UCV, ia 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: Cusco 17 de julio del 2023

Firma: < CUSCO
 de.la Institucién
(Tm”ar @ Rep Allison Lianos alle_‘q’gs" ,
ADMINISTRADOR DE TIENDA

¢ Vallejo-Articulo 79, literal * f * Para difundir o publicar los resuftados de un

trabajo de Investigadon es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la Instituclén donde se llevd a cabo el estudlo, salvo ¢l
& n acuerdo formal ¢ rente o director de la organizacién, para que se difund dentidad de la institucién. Por
- . coma en los informes o tesls, no se deberd incluir la denominacién de la organizacién, pero

g 0 -0n el
o ello en los proyectos e investigacion
‘70 describir sus caracteristicas.

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad Césa




Anexo 07: Consentimiento informado

Consentimiento Informado (*)

.........................................

................................. '

cuyo objelivo es..deleomaae., b sl snke b adable..... Esta investigacion

es desarrollada por estudiantes (colocar: pre o posgrado) de la carrera profesional
Admashesen..... o programa .caed?...., de la Universidad César Vallejo del

campus ales. VHale. ., aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad y con el permiso de la institucion
D AT L i i rirenciinssare s esssastessssonaressaisnsasisasassssasnsssssrasns st 4snesnIesIRITaELRRLSR T Onas 30
\ Describir el impacto del problema de la investigacion.
\,’ ' con.. Se. rehiesns &l mansting duzil oy AL @elaeen. 2t st
m Lo ta emmes, melalmie 60060 18890

/ Procedimiento
{ Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):
Se realizar4 una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales

B
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: Mo, Al
y.captauen... de.. shenle. . en. . empmee  mshlnace sam . 2023
2 Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de ... minutos y
se realizard en el ambiente de ..Mshalmas. ... de la institucion

Metalmzis. ... Las respuestas al cuestionario o gula de entrevista seran
codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran

anoénimas. -



ANEXO 08: Resultado de similitud del programa Turnitin

PRUEBA DE ANTIPLAGIO 04-04-2024.docx

IRNEORME DE ORIGINALIDWD

19, 19, 5. 119

INDICE DE SIMILITUD  FUUENTES DE INTERMNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARLAS

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 6%

Trabajo del estudiante

.

repositorio.ucv.edu.pe 3%

Fuentz de Internst

El

hdl.handle.net 2%

Fuentz de Internst

]

Submitted to Infile 1 %

Trabajo del estudiante

i~

repositorio.urp.edu.pe 14

Fuentz de Internst

repositorio.uss.edu.pe 14

Fuents de Internst

~ Hi o

hemeroteca.unad.edu.co
‘-‘11 %

Fuente de Internet

repositorio.continental.edu.pe {1 %

Fuente de Internet

Submitted to uniandesec {1
Trabajo del estudiante ki






