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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacidon entre el marketing digital
y la captacién de clientes en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del
Triunfo, Lima 2024. La metodologia de la investigacion aplicé un disefio no
experimental, de corte transversal, de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo y
de tipo aplicada; considero una poblacion finita conformada por 167 clientes, con
muestra censal; asi mismo, como técnica de recoleccién de datos empleo la técnica
de la encuesta, la cual fue validada por juicio de expertos, tomando como
instrumento el cuestionario demostrandose su confiabilidad del Alfa de Cronbach
de nivel excelente. Los resultados para la comprobacién de hipétesis fueron de un
nivel sig.= 0,000 por el cual se comprob0 la existencia de relacion de las variables
de estudio, asimismo, obtuvo un Rho de Spearman de 0,841 indicando un grado
de correlacion que es positiva muy fuerte. Finalmente se concluyéo en que el
marketing digital es crucial para la captacion de clientes ya que les permite a las

empresas alcanzar y atraer a su audiencia objetivo de manera eficaz y eficiente.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, necesidades de los

clientes.



Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and customer acquisition in a travel agency located in Villa Maria del
Triunfo, Lima 2024. The research methodology applied a non-experimental, cross-
sectional design. correlational level, quantitative approach and applied type; |
consider a finite population made up of 167 clients, with a census sample; Likewise,
as a data collection technique | used the survey technique, which was validated by
expert judgment, taking the questionnaire as an instrument, demonstrating its
reliability of Cronbach's Alpha of excellent level. The results for testing the
hypotheses were at a sig. level = 0.000, which confirmed the existence of a
relationship between the study variables. Likewise, a Spearman’s Rho of 0.841 was
obtained, indicating a degree of correlation that is very strong positive. Finally, it was
concluded that digital marketing is crucial for customer acquisition since it allows

companies to reach and attract their target audience effectively and efficiently.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, customer needs.



l. INTRODUCCION

Esta investigacion presentd como realidad problemética al marketing digital y la
captacion de clientes, pues muchas empresas no hacen uso adecuado de tan
importantes herramientas online para lograr un gran impacto en sus nichos de
mercado.

A nivel internacional, se vio como el aumento de los medios digitales ha ido
incrementado considerablemente, convirtiendo asi en prioridad a la captacién de
clientes. Gestion (2021), menciond que la era digital y el marketing digital son
elementos contemporaneos que estan transformando los avances industriales y el
ambito comercial; en el sector industrial se estdn fabricando cada vez mas
dispositivos electronicos como teléfonos méviles y computadoras portatiles, lo que
motiva a los usuarios a explorar diversas plataformas para satisfacer sus
necesidades; con ello el panorama comercial ha experimentado cambios, al
analizar este tipo de comportamientos las organizaciones hacen uso de las redes
para aumentar las ventas de sus productos y mantenerse en el mercado. Toda
empresa, independiente del rubro al cual se dedique requiere hacer cambios
estructurados para mantenerse en el mercado ya que a la par el comportamiento
de consumidores dio un giro radical.

A nivel nacional, se observo que el pais se ha adaptado a nuevos habitos
de consumo ya que son muchas las organizaciones que han repotenciado su
objetivo en impulsar las compras en linea, por ello estas nuevas formas de comprar
han hecho que los consumidores se relacionen de nuevas maneras con las
marcas. Segun Munyanyi y Pooe (2019), para lograr la implementacion exitosa de
sistemas duraderos centrados en el cliente, es esencial que las empresas cuenten
con conocimientos y habilidades tecnolégicas efectivas. Por ende, adoptar estas
nuevas tendencias asi sea una pequefia empresa que recién ingrese al mercado
conllevara a darle competencia a marcas ya reconocidas.

A nivel local, en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo,
Lima 2024 dedicada al rubro de turismo ofrece paquetes con destinos
nacionales e internacionales, actividades full day, vuelos, hospedajes y transporte
hacia el destino seleccionado. Se ha observado que debido a no contar con
herramientas online, implementadas e interactivas no logran captar la atencién de

Su publico objetivo, mismos que prefieren cotizar sus viajes con agencias de viajes



posicionadas en el mercado, las cuales utilizan campafas publicitarias en todas
las redes sociales que estadn a su alcance, por ello tienen poca productividad y
bajo margen de ventas de paquetes turisticos. De continuar con la problemética
mencionada la agencia tendra graves consecuencias con el tiempo al no lograr
captar mas clientes, fidelizar a los actuales, teniendo poca estabilidad y
rentabilidad en el mercado, por ello que este trabajo busca investigar la relacion
del marketing digital y la captacion de clientes en una agencia de turismo ubicada
en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

Como problema general se tiene:

¢, De qué manera se relaciona el marketing digital y la captacién de clientes en una
agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 20247

Los problemas especificos fueron:

- ¢, Cudl es la relacion existente entre el marketing digital y las necesidades de
los clientes en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima
20247

- ¢, Como el marketing digital tiene relacion con la oferta de la entidad en
una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 20247?

- ¢, Como es la relacion entre el marketing digital y el servicio diferencial en
una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 20247?

Como justificaciones se tiene:

Justificacion teodrica, se dio a cabo con sustento de bases tedricas segun
autores que se encuentren especializados en el tema de marketing digital y
captacion de clientes, buscando fuentes confiables de amplio conocimiento en
relacion a ambas teorias, buscando asi dar solucién a la problematica presentada,
misma informacion que sirve a investigaciones futuras que pretenden buscar
herramientas para captar mejor a los clientes.

Justificacién practica, en esta investigacion, la finalidad fue plantear qué
relacion hay con ese contexto de clientela, para cambiar la gestion y desarrollo del
area de marketing que se viene dando, impulsando la mejora con herramientas
digitales que logren un mayor impacto e interés en el mercado mejorando asi su

productividad, la investigacion podra ser tomada como referencia a futuro.



Justificacion social, la investigaciéon midio las dos variables de estudio, ya
que la sociedad moderna ha experimentado una gran transformacién con el
advenimiento de la era digital, toda persona hoy en dia est4 conectada a través de
dispositivos digitales como los teléfonos y computadoras, con ello la gran
oportunidad para las empresas de conectar con potenciales clientes a través de
estas plataformas en linea. Por consecuencia, toda informacion obtenida crea
estrategias, las que complementan la percepcidén de consumidores con respecto a
una compra en general, siendo de gran ayuda también para las empresas ya que
implementaran mejores métodos de captacién en clientes.

Justificacibn metodoldgica, la investigacion parte de fuentes confiables con
autores que tengan rigurosidad cientifica, analizando con instrumentos de
evaluacion el buen manejo de los datos obtenidos, juntando toda la informacion se
aplicaran encuestas a los clientes de su segmento de mercado, el que seguira

método cientifico.

Se presentd como objetivo general:
Determinar la relacidon entre el marketing digital y la captacion de clientes en una
agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

Los objetivos especificos fueron:

Identificar la relacion entre el marketing digital y las necesidades de los clientes
en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.
Identificar la relacion entre el marketing digital y la oferta de la entidad en
una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

Identificar la relacion entre el marketing digital y el servicio diferencial en

una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

El desarrollo de esta investigacion considerd los siguientes trabajos

realizados anteriormente como antecedentes internacionales:

Gutiérrez y Pérez (2021) tuvieron como propésito de investigacion
establecer que correlacion hay entre el marketing digital y el impacto posterior
generado para el posicionamiento de la empresa Integra, ubicada en Ambato. La
investigacion tuvo como enfoque el cuantitativo, investigacién correlacional no

experimental, analizaron a las personas en la edad de trabajar, siendo un total de



349.655 personas, determinando en base a ello para la muestra de estudio 384
ciudadanos como muestra finita, emplearon de instrumento un cuestionario con 9
interrogantes basicas utilizando el SPSS para analizar los datos. Los principales
resultados indicaron que las aplicaciones de estrategias de marketing digital tienen
un resultado favorable significativo en el posicionamiento de marca, segin una
evaluacion de Pearson de 0,987. El estudio concluyé que de haber mayor
publicidad en medios digitales y redes sociales ampliarian informaciéon de la
empresa Integra.

Quintanilla (2022), tuvo como objetivo de investigacion investigar las
inclinaciones en marketing digital en el &mbito del alquiler de servicios turisticos
en Chile a corto plazo. Present6 un estudio con caracter descriptivo cuantitativo,
desarrollo un disefo de corte transversal, utilizd una encuesta con caracter online
hacia 179 personas, el alfa de Cronbach indic6é una medida de 0,833, se analiz6
los datos obtenidos mediante el programa IBM SPSS Staticts 2; el programa
Statgraphics 18 para realizar el analisis discriminante del objetivo de estudio. Los
principales resultados mediante el test de esfericidad de Bartlett indico un valor de
3899, 438, con significancia de p<0,0 lo cual lo hace significativo. El estudio
concluyo que las caracteristicas demograficas y personales de los turistas tienen
una importancia estadistica en las plataformas de marketing digital.

Garzén (2021), presentdé como objetivo de investigacion determinar qué
relacion vincula al marketing digital y captaciéon de clientes en Sutelcom. El
procedimiento metodoldgico fue deductivo, tuvo disefio no experimental y corte
transversal, analizo las variables desde un enfoque cualitativa para pasar a
resultados cuantitativos, se aplicO una encuesta con determinaron el Cronbach
con 0.776, con un total de 27 empresas de la ciudad de Guayaquil. Los
principales resultados luego de analizada la informacién mediante el programa
estadistico SPSS, mediante prueba Rho de Sperman se obtuvo 0,789
demostrando una asociacion significativa. El estudio finaliz6 sefialando que la
combinacién de marketing digital con la adquisicion de clientes es efectiva para las

empresas, ayudandolas a mantenerse activas en el mercado.

Paredes (2021), presentd como objetivo de estudio revisar la conexién que
hay entre el marketing digital y la influencia en el posicionamiento de la marca en

Stilindgraf S.A. Guayaquil, afio 2021. El procedimiento metodolégico del estudio

4



tuvo enfoque cuantitativo, correlacional y disefio no experimental y uso el corte
transversal, técnica encuesta y herramienta cuestionario, su Alfa Cronbach. Las
principales conclusiones indicaron la significancia de 0.607 en la variable
marketing digital y 0.805 obtenido del Rho de Spearman. El estudio concluy6
indicando que hay relacién alta entre las variables.

Chéavez et al. (2021), con su estudio buscaron definir como el marketing
digital sirve a Pymes ecuatorianas para aumentar la cartera de clientes. Fue un
estudio que analizé casos individuales para generalizar un resultado, investigacion
descriptiva, campo cualitativa, cuantitativa y correlacional, haciendo uso de la
escala de Likert. Sus principales resultados mostraron que hay correlacion
estrecha entre las variables, el grado significacion elevado, presentando un
coeficiente de correlacion de 0,850 obtenido del Rho de Spearman. El estudio
concluyo con el objetivo trazado el cual fue establecer la relacion entre ambas
variables tras obtener importante informacion de empresas a nivel de Ecuador.

A continuacion, como antecedentes nacionales para dar soporte al estudio
se menciono:

Farias y Orihuela (2020), tuvieron como objetivo de investigacion desarrollar
enfoques para aumentar su cartera de clientes en base al marketing mix, esto en
Servisalud Nort S.A.C. Realizaron una metodologia descriptiva y correlacional,
disefio no experimental con corte transversal, utilizaron de instrumento el
cuestionario considerando una muestra de 50 clientes, recolectaron los datos
mediante encuestas, su validez y confiabilidad evaluadas por juicio de expertos.
Los principales resultados se obtuvieron al aplicar el coeficiente Alfa de Cronbach,
como resultado del andlisis fue un coeficiente de correlacion de 0,980, ello valida
gue los datos son muy confiables. Sus principales resultados concluyeron en que
la mayor parte de los clientes (80%) se encuentran conformes con el servicio
ofrecido, mientras un pequefio porcentaje (20%) no lo esta. Se concluye del
estudio que si se usa el marketing mix se aumentara las ventas captando un mayor
rango de clientes para Servisalud Nort S.AC.

Estela (2022), presentaron como objetivo el comprender como es que la
variable marketing digital afecta a la captacion de clientes en Agroindustrias Dane
S.R.L. La investigacion fue cuantitativa, metodologia béasica y disefio no

experimental, una poblacién de 237 trabajadores, tras haberse aplicado el método



probabilistico se tiene de muestra a 201 trabajadores, usando cuestionarios a
través de pruebas pilotos, el estudio utilizé el cuestionario compuesto con 15 items,
con escala de Likert y midiendo la confiabilidad mediante coeficiente alfa de
Cronbach, resultados de 0,871 y 0,917 entre ambas variables. Los principales
mediante el alfa de Cronbach fue de 0,871 y 0,917, también indicaron que el
marketing digital y sus dimensiones son percibidos de manera positiva con
porcentajes de 85,07%, 76,62% y 85,57%. El estudio concluyé encontrando que
las dos variables estudiadas estan relacionadas de manera directa, y que esta
relacion es significativa y fuerte.

Cérdenas y Sanca (2021), en su investigacion tuvieron la finalidad de
examinar la correlacion del CRM con la atraccion de clientes en la empresa JMA,
Perd 2020. Se tuvo un estudio descriptivo correlacional, con analisis cuantitativo
el cual utilizd de instrumento la encuesta tuvo un cuestionario de 20 items, la
fiabilidad de las escalas de medicion fue evaluada con el alfa de Cronbach, cuya
muestra fue de 85 clientes. El resultado del estudio indico conexion directa entre el
CRMy captacion de clientes, con coeficiente alto de 0,701. El estudio resulté con
ambas variables con gran relacion, favoreciendo el vinculo entre la empresa y sus
clientes.

Cabrera y Romero (2020), tuvieron el propésito de identificar la correlacion
entre el neuromarketing y la adquisicion de clientes en la sucursal de Cineplanet
en Los Olivos durante el afio 2020. El estudio se realizdé con enfoque cuantitativo,
tipo aplicada, indagacion descriptivo correlacional, un cuestionario sirvié de
herramienta para recolectar informacion, aplicandolo en los clientes de dicho cine,
considerando 168 personas para la prueba. Los resultados principales del estudio
mostraron que hay alta conexién en las variables estudiadas, mostraron una
correlacion de 0,595; un 33.33% de clientes consideran como bueno el uso del
neuromarketing en Cineplanet Los Olivos,14.29% como optimo y un 32.14 como
regular. El estudio concluyé evidenciando vinculacion en el neuromarketing y la
adquisiciéon de clientes en Cineplanet.

Benites y Terrones (2022), mencionaron en la investigacion buscar las
consecuencias de técnicas de marketing digital en la adquisicion de mas clientes
de La Granja Linda, Chimbote en 2022. El estudio adapté un enfoque cuantitativo,

empleando disefio no experimental de corte transversal, con nivel correlacional, los



datos obtenidos fueron analizados mediante encuestas, coeficiente de
confiabilidad de 0.789, aplicado a una muestra de 256 clientes. La investigacion
identificé correlacion entre ambas variables, el Chi cuadrado tuvo valor de
204.406, significancia menor de 0.05, observandose correlacion de direccion
inferior, entonces el aumento de una variable influye en la disminucion de la otra. El
estudio concluyd indicando una incidencia positiva fuerte, por lo que ambas
variables tienen relacion directa.

Siguiendo con el desarrollo se expusieron diversas teorias, autores con
respecto a la primera variable marketing digital mencionan:

Kaplan y Haenlein (2010), mencionaron la teoria de la comunicacion en
internet la cual clasifica estrategias de medios sociales en funcion de su nivel de
interaccion y su nivel de auto presentacion, lo que permite entender como las
empresas funcionan en linea. Lamb et al. (2020), presentaron la teoria de la
segmentacion y posicionamiento, en ella se identifica y divide el mercado para
posicionar productos y satisfacer deseos especificos, los segmentos de grupos
son divididos por caracteristicas demograficas, psicogréaficas, conductuales y
geograficas. Belch y Belch (2020), mencionaron la teoria de la comunicacion
integrada de marketing, basada en que toda empresa debe coordinar y unificar
cada elemento de su estrategia de marketing, por ejemplo, las campafas de
marketing y relaciones publicas con el fin de transmitir un mensaje coherente y
efectivo.

En la continuacién del desarrollo, se introdujeron varias teorias y diferentes
autores con la segunda variable, la captacion de clientes:

Kloter y Armstrong (2017), mencionaron teoria segmentacion y el targeting,
indican que es mucho mas efectivo el segmentar el mercado en grupos
homogéneos para asi centrarse en un grupo especifico, en el cual se enfoque
esfuerzos con herramientas de marketing sabiendo sus necesidades especificas,
preferencias y caracteristicas demograficas para asi personalizar cada estrategia
de captacion. Churchill y Peter (2013), mencionaron de la teoria del embudo de
ventas, en ella se aplico un modelo que describe el proceso desde el conocimiento
del producto o servicio hasta la compra final, dentro de ella las etapas de
conciencia, interés, consideracién y decision, es asi que en cada etapa se busca

incrementar la captacion de clientes. Ostewalder y Pigneur (2010), mencionaron



la teoria de la propuesta de valor, donde se resalta posicionar la marca en su
publico objetivo, cuando la empresa puede captar mas clientes es al establecer
sus beneficios y ventajas resolviendo asi problemas de los clientes.

Continuando, recopilada la informacién sobre marketing digital, a partir de
un conjunto de conceptos de diferentes autores, se mencionaron:

El marketing digital brinda a las empresas amplias ventajas para generar un
mayor impacto en sus nichos de mercado al generar una mayor interactividad con
el publico. Rivera (2020), expreso que, en la industria, el marketing digital es una
técnica que posibilita a diferentes marcas atraer un publico mas amplio en varias
plataformas, lo que, a su vez, les ha brindado la oportunidad de presentar y
comercializar sus productos de manera mas efectiva. Solé y Campo (2020)
plantearon que no solo se enfoca en programas de comunicacion en publicidad ni
formatos que incentiven la venta directa, este tipo de herramienta sirve para
encontrar nuevos mercados, impulsar la demanda y el intercambio de valor entre
compradores.

Asi mismo, McGruer (2020), describié una manera de vender diferente por
internet, en base a un canal digital creado, influenciando el comercio en internet
con: optimizacion de busquedas, redes sociales, creacion de publicaciones, correo
electronico, venta masiva, publicidad en redes de internet y puntuacion en la
planificacion, analisis y métricas digitales. Seminario y Mazzini (2020),
consideraron que las estrategias que mas sobresalen en el uso del marketing digital
sonlas publicidades, blocks y revistas usadas por empresas tanto nacionales como
internacionales a fin de potenciar sus ventas. Muljani y Ellitan (2019), dieron a
conocer que el marketing a través de digitalizacion ha generado competencia entre
las empresas, siendo asi el comercio pieza clave de los avances tecnoldgicos que
se vienen desarrollando.

Ademas, como parte del estudio, definié dimensiones de la primera variable:
flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

En primer lugar, como dimension que corresponde al flujo, Ullah et al.
(2023), mencionaron gue el flujo de informacion viene siendo aprovechado con las
plataformas digitales, en ella se comparte y actualiza informacion de forma rapiday
sencilla. Risien et al. (2023), indicaron que, debido a las situaciones dinamicas y

cambiantes, a menudo impredecibles, las asociaciones deben tener un constante



flujo e interactividad de informacion acorde al entorno para asi poder adaptarse a
los cambios. Keegan y Meijerink (2023), mencionaron que el flujo de un sitio esté
en relacion de los actores que ejercen operacion en el centro y manejan las
funcionalidades de las plataformas.

En segundo lugar, como dimension de funcionalidad, Canham et al. (2019),
comentaron que la funcionalidad parte de un sistema que cumple con las funciones
gue se esperan de ella, permitiendo a la vez desarrollar e inferir recomendaciones
especificas que promuevan mejoras en el servicio. Kettunen et al. (2023),
resaltaron la importancia de la funcionalidad que desarrollan apps digitales
dependiendo de los beneficios y soluciones que se busquen al hacer uso de ellos,
siendo eficiente al lograr sus objetivos. Bingley et al. (2023), indicaron que la
funcionalidad parte de comprender las necesidades que se busca satisfacer en
base a inteligencia artificial, logrando ser funcional y efectivo en la practica.

En tercer lugar, como dimension del feedback, Kusev et al. (2022),
comentaron que, preferencias humanas no son fijas, varian en la etapa de toma
de decisiones, por ello el feedback proporciona la informacion y comentarios en
respuesta a las acciones tomadas. Quetsch et al. (2022), expresaron que la
retroalimentacion permite hacer un analisis en el tiempo de posibles mejoras o
consecuencias sobre determinada accién tomada. Asikin et al. (2022), explicaron
gue la tecnologia ha permitido que los programas sean mas innovadores y ofrezcan
lo que el cliente busca en linea, por ello se requiere un feedback constante para
gue los evaluadores usen nuevas herramientas y métodos a fin de recopilar
informacion util.

En cuarto lugar, como dimension de fidelizacion, Auad et al. (2023), explica
gue la satisfaccion de un consumidor y su fidelizacién para con la marca parte de
un sistema de entrega rapida y la calidad esperada, estos y diversos factores
influyen en la lealtad del consumidor ante tanta competencia. Tahir et al. (2023),
indicaron que lograr la fidelizacién de cierto grupo de personas, parte también de
establecer estrategias en base a los principios, normas y preferencias marcadas
también por parte de la cultura de la misma sociedad. Cachén et al. (2022),
comentaron que la fidelizacion es atraer y retener al mejor talento centrandose en
crear un entorno de trabajo positivo, capaz de satisfacer las necesidades de los

colaboradores.



A continuacion, se recopil6 datos de la captacion de clientes, segun
conceptos de diversas fuentes, se tiene:

Frente a un mercado tan competitivo al cual toda organizacién sea del rubro
gue fuera se enfrenta resulta indispensable valerse de estrategias para diferenciar
su producto de los deméas a fin de ser rentable. Schnarch (2021), destacé que la
captacion de clientes remonta desde la prehistoria donde se dio el famoso trueque
entre los hombres primitivos que buscaban un intercambio de bienes por
conveniencia singular, con el tiempo comenzaron a dividirse el trabajo generando
discrepancias al sentir control sobre sus acciones dividiendo asi su sistema
organizativo por busca de resultados econémicos personales. Cardenas y Sanca
(2021), describié que el fin de captar clientes es mantenerlos con el tiempo y
realicen compras habituales.

Continuando, IMCP (2018), comentaron que requiere mucho mas tiempo y
esfuerzo ir en busca del interés de nuevos clientes que el retener a los que ya
son clientes actuales. Rabadan et al. (2020), mencioné que la captacion de clientes
requiere de numerosas iniciativas disefiadas a atraer potenciales clientes hacia la
compra final, haciéndolos parte del negocio, después de ello es necesario planificar
constantemente estrategias de marketing, atencion al cliente y ventas para asi
seguir potenciando el negocio. Mir (2019), comenté que debido a la competencia
empresarial existio una alta saturacion de ofertas de bienes y servicios, lo que
requirié priorizar al cliente y las necesidades reales que vienen aconteciendo
debido al entorno en el que se desenvuelven.

A continuacion, se definio las dimensiones de la segunda variable:

necesidades de los clientes, oferta de la entidad y servicio diferencial.

En primer lugar, como dimensién que corresponde a necesidades de los
clientes, Canham et al. (2023), indicaron que, al haber una necesidad latente por
cubrir, se busca la manera de satisfacer el requerimiento para mantener el
bienestar, supervivencia y calidad de vida. Chatzi y Malliarou (2023), indicaron que
toda necesidad se encuentra en relacion a la teoria de los factores humanos,
independiente de su cultura, género o situacion. Johnston et al. (2023),
mencionaron que, para cubrir una necesidad, se necesita una capacitacion
eficiente al personal, un buen manejo de herramientas e informacién, esto a fin de

dar un servicio de calidad que cubra con los requerimientos esperados por parte
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de la poblacion.

En segundo lugar, como dimension que corresponde a oferta de la entidad,
Dufhues et al. (2022), indicé que parte de la oferta que se quiera dar en un
mercado, independiente del rubro de la empresa, los atributos y principios de
conveniencia que se ofrezcan deben cumplir con estandares que potencien su
compra ante la competencia. Rinallo y Pitardi (2019), expresaron que, para
posicionar un producto o servicio, con cierto valor u oferta agregada, se debe hacer
una estrategia de diferenciacion que genere una ventaja competitiva. Fangzhou et
al. (2022), resaltaron la importancia de la creatividad ante la oferta que se planee
lanzar al mercado para asi lograr el objetivo planeado.

En tercer lugar, como dimension que corresponde al servicio diferencial,
Van Der et al. (2021), mencionaron que, para lograr implementar un servicio
diferencial, el contar con reglas y mecanismos que ayuden a organizar la logistica
y etapas en cada proceso es base primordial en la organizacion. Okay y Scholarios
(2019), enfatizaron la relevancia de la administracion del capital humano, las
habilidades, destrezas y aptitudes lograran un servicio diferencial, teniendo
también una buena calidad de servicio hacia los consumidores finales. Idan et al.
(2023), comentaron que para lograr diferenciar un producto de la competencia es
bueno que se haga un analisis del mercado, se deben tomar riesgos pasivos para
lanzar al implementar una idea nueva al mercado.

Tras una exhaustiva revision literaria, desarrollandose la siguiente

hipétesis general:

Existe relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en una agencia

de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

Como hipétesis especificas planteadas fueron:

- Existe relacion entre el marketing digital y las necesidades de los clientes en
una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

- Existe relacion entre el marketing digital y la oferta de la entidad en una agencia
de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

- Existe relacion entre el marketing digital y el servicio diferencial en una agencia

de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

11



Il. METODOLOGIA

El estudio de esta investigacion empleé un enfoque cuantitativo para medir
variables mediante el cuestionario, que sirvi6 como herramienta para recolectar
datos y probar la hipétesis. Polania et al. (2020), indicaron que el proceso de
investigacion cuantitativo sigue pasos centrado en la revisién de literatura para
construir un marco teérico, someterlo a una hipoétesis a fin de recolectar resultados

numéricos mediante procedimientos estadisticos.

Por otro lado, como tipo de investigacion, aplicada, ya que empled las
teorias para su implementacion practica, para obtener asi resultados medibles que
ayuden a comprobar algo a corto, mediano o largo plazo. Alvarez (2020)
mencionaron que este tipo de investigacion busca conseguir nueva informacion

gue le dé solucion a problemas cotidianos.

Por otra parte, se tuvo un nivel de investigacion correlacional ya que midio
la relacion que se presenta ante ambas variables. Segun Covinos et al. (2020),
comentaron que en estudios correlacionales no se puede dar el control

experimental, no se busca una causa- efecto entre variables.

En cuanto al disefio, no experimental, dado que solo se recopild y se trabajé
con la informacion recolectada en un solo momento. Para Manterola et al. (2019),
indicé que la caracteristica esencial de estudios de corte transversal es que se
realicen mediciones en un solo evento de interés.

Acto seguido, con respecto a las variables y operacionalizacién, Kaliyadan
y Kulkarni (2019), mencionaron que la variable es una particularidad que posee un
individuo dentro de una muestra o poblacién especifica, siendo Unica y susceptible
de variar dentro de la misma muestra o poblacién. En la investigacion las variables
cualitativas se analizaron utilizando un enfoque cuantitativo, ya que a través de la
operalizacion se podra medir las variables. Arias (2021), menciono que las
variables deben de comprenderse a través de dos modalidades, definicion
conceptual y operativa, la primera requiere conceptualizar las variables como si
fueran términos incluidos en un glosario y la segunda requiere establecer la

manera en que se medira la variable, mas conocido como la matriz donde se
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operacionaliza las variables. (Ver anexo 6)

Por otra parte, sobre marketing digital Campo y Solé (2020), mencionaron
gue el marketing digital se basa en incentivar promociones mediante el uso de
medios digitales y electrénicos, estas campafas publicitarias se enfocan en llegar
al publico consumidor. Operacionalmente, la evaluacion de marketing digital fue
mediante el uso de la técnica encuesta y el cuestionario como instrumento,
utilizando escala de Likert, encontrandose conformado por 18 items dirigidos a los
clientes de una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

A continuacion, sobre captacion de clientes Quiroa (2020), sefal6é que este
proceso implica la adquisicion de nuevos clientes para una empresa con el fin de
gue adquieran sus productos o servicios, lo que resulta en un aumento de su
rentabilidad. Operacionalmente, la variable captacion de clientes aplicdé la
encuesta, hizo uso del cuestionario aplicando Likert, el cual se conformé por 14
items dirigido a los clientes de una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del
Triunfo, Lima 2024.

Con respecto a la poblacion, la poblacion estuvo constituida por 167
clientes, los cuales realizaron cotizaciones y compras de paquetes durante los
ultimos meses en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima
2024, este estudio considerd una poblacion finita por conocer el nimero de clientes
interesados que buscan adquirir paquetes turisticos. Segun Condori (2020), sefialo
gue la poblacién esta conformada por elementos disponibles o unidades de
analisis, los cuales son parte del contexto especifico en el que se desarrolla la

investigacion.

Continuando con los criterios de seleccion, en la seleccion para este estudio
se consideraron los clientes como participantes, los que realizaron busquedas y
cotizaciones relacionadas a paquetes turisticos nacionales e internacionales en

una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

En relacién a la exclusién, el analisis de la investigacion no tomo los datos
de personal de ventas, area de marketing, finanzas, area administrativa y clientes

gue no quisieron participar.
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Con respecto a la muestra para alcanzar los objetivos, se calcul6 utilizando
la formula para una poblacion finita. Este célculo indicé que se deben encuestar a
117 clientes, dicha muestra tuvo un nivel de confianza 1.96 y error de estimacion
igual a 0.05. Esto permiti0 conseguir resultados validos y tomar decisiones
adecuadas. Segun Quispe et al. (2020), mencionaron que, para determinar
tamafio de muestra, debe de haber destreza fundamental en la investigacion y
publicacién de estudios cuantitativos, ya que simplifica el analisis de la viabilidad
y permite probar hipotesis de una manera mas eficiente en el uso de recursos

financieros.

En relacién al muestreo, no probabilistico, del tipo por conveniencia, pues
fueron elegidos de forma arbitraria solo 50 clientes, ellos participaron en la
investigacion ya que muchos de ellos no suelen estar la mayor parte del tiempo
interesados en cotizaciones de viajes. Salgado (2019) sefialé que es una manera
en que las muestras son seleccionadas basandose segun opinion o criterio de la

persona a cargo de la investigacion.

En cuanto a la unidad de analisis estuvo enfocado en el cliente interesado
en buscar informacion acerca de paquetes turisticos nacionales e internacionales

en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

En relacion con las técnicas e instrumentos para recolectar informacion, la
técnica utilizada fue mediante una encuesta, para obtener datos acerca de las
preferencias, gustos y opiniones de los clientes que han adquirido y cotizado
paquetes turisticos en la empresa. Hernandez y Duana (2020), indicaron que son
métodos y procesos que permiten al investigador obtener informacion relevante

para su pregunta de investigacion.

Acerca del instrumento se empled un cuestionario como instrumento para
recopilar informacién (ver anexo 7), contd con un tipo de escala ordinal y escala
de validacion Likert. El cuestionario tuvo 32 preguntas, divididas en 5 escalas de
medicion. Sanchez et al. (2021), comentaron que los instrumentos son aquellos
medios usados para obtener informacion, luego de aplicada cierta técnica que
tiene el propésito de interactuar y saber la realidad que experimenta del sujeto en
analisis.
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Tabla 1

Instrumento y técnica

Variables Técnica Instrumento
Marketing digital Encuesta Cuestionario
Captacion de clientes Encuesta Cuestionario

Con respecto a la validez del instrumento, se determin6 con el andlisis y
evaluacion del juicio de expertos de la misma universidad, mediante validez
contenido, estos expertos fueron especialistas en el tema de investigacion. Estos
expertos revisaron el instrumento y proporcionaron sus opiniones y dieron la
aprobacion final para aplicarlo en la investigacion. Posso y Lorenzo (2020),
comentaron que la validez ayuda a conocer que un contenido sea valido, debe
poder explicar y sustentar en base a planteamientos teoricos sélidos el fin del

objeto de estudio.

Tabla 2

Expertos seleccionados

Nombres
Experto 1 Mg. Alonso Lépez Alfredo
Experto 2 Mg. Aramburtd Geng Carlos Abraham
Experto 3 Dra. Farro Ruiz Lizet Malena

En cambio, para determinar su confiabilidad, el SPSS estim6 su coeficiente
alfa de Cronbach. Asi se midi6 la coherencia interna de las respuestas de los
encuestados. El resultado del alfa de Cronbach debié ser superior a 0,80,
garantizando que el instrumento sea fiable. Medina y Verdejo (2020), indicaron que
la fiabilidad representa la exactitud o consistencia de los datos recolectados

mediante un instrumento que se aplica en reiteradas ocasiones. (Ver anexo 6)
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Tabla 3
Confiabilidad de la primera variable, marketing digital.

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,931 18

El coeficiente de fiabilidad del cuestionario fue de 0,931, el cuestionario es
internamente coherente y de nivel excelente, por lo que es adecuado para aplicarlo

a los participantes de la muestra.

Tabla 4
Confiabilidad de la segunda variable, captacion de clientes.
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,919 14

Se obtuvo un valor de fiabilidad del cuestionario de 0,919, indicandose que
se tiene una buena consistencia interna y de nivel excelente, por lo que debe

utilizarse con los participantes de la muestra.

Tabla b

Confiabilidad general.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,959 32

Lograndose tener un coeficiente de fiabilidad, mediante el cuestionario con
0,959. El cuestionario tiene buena consistencia interna y de nivel excelente, por lo

gue debe utilizarse con los participantes de la muestra.

En cuanto a los procedimientos en la investigacion se procedio a elaborar
un documento formal, el cual fue dirigido a la autoridad de la empresa para solicitar
el permiso de la aplicacion del cuestionario; luego de obtener el permiso

correspondiente se procedi6 a elaborar el cuestionario mediante Google forms para
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seguidamente ser aplicados enviandolos mediante grupos de WhatsApp, la
investigacion estuvo conformado por dos variables con muestra finita, se desarrollo
el marco tedrico mediante antecedentes internacionales y nacionales, de la mano
con sus variables y dimensiones, el procedimiento continué con la elaboracion de
la metodologia de estudio. Luego de algunos dias tras obtenidas las respuestas
gue se requirieron en su totalidad los datos fueron analizados utilizando tanto Excel
como SPSS, realizando estadistica descriptiva e inferencial, luego de ello seran
plasmados y debidamente interpretados en el desarrollo de la investigaciéon a fin
de tener resultados que fueron veridicos.

En cuanto a los procedimientos de andlisis de datos, la informacion se

analizo para describirla e inferir conclusiones sobre ella.

Por otro lado, para analizar los datos descriptivos para los resultados, se
utilizo el programa SPSS. Aquellos datos se representaron en figuras y tablas para
facilitar su comprension. Valverde et al. (2019), comentaron que, para llevar a cabo
una descripcion de datos, se efectia una evaluacion de los sistemas de gestion

reconociendo sus particularidades, atributos, ventajas y desventajas.

Para lograr el andlisis de datos inferencial, el estadistico usado para probar
la hipotesis fue la prueba de normalidad. Para comprobar la correlacion se recurrié
al Rho de Spearman, con ello se midio la relacion en variables. Hallazgos de estas
pruebas permitieron al investigador obtener conclusiones reales y veridicas sobre

el tema de investigacion.

En cuanto a los aspectos éticos, la investigacion se realiz6 siguiendo los
reglamentos y procedimientos especificados por la universidad, desarrollandose en
base a la guia N°081-2023-VI-UCV; también aplico la Guia resumen del Estilo APA
edicion 7; asi como como el uso del Turnitin el cual garantizé la originalidad y
combate las faltas a la integridad académica. Continuando, aplicé el instrumento
del cuestionario el cual tuvo respuestas andnimas que no vulneraron los aspectos
éticos ni el respeto, toda informacién que se obtenga mediante el andlisis sera de
manera justa sin modificar ningiin dato a conveniencia, no se revelaron los datos
obtenidos, sin malicia que perjudique y pueda mostrar que el estudio es confiable y

valido.
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[l RESULTADOS
3.1. Estadistica descriptiva

Tabla 6
Variable: Marketing digital

: ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 4 8,0 8,0 8,0
De acuerdo 17 34,0 34,0 42,0
Indiferente 10 20,0 20,0 62,0
En desacuerdo 12 24,0 24,0 86,0
Totalmente en descuerdo 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 1. Marketing digital
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Segun vemos la tabla 6 y figura 1, de un total de 50 clientes, el 34%
contestaron “de acuerdo” que serian 17 clientes, 24% contestaron “en desacuerdo
siendo asi 12 clientes, un 20% contestaron “indiferente” que corresponde a 10
clientes, el 14% respondio “totalmente en desacuerdo” representando 7 clientes y
por ultimo un 8% respondié “totalmente de acuerdo” correspondiendo a 4 clientes.

Se aprecia que en la agencia de viajes existe un nivel bajo de marketing digital.

Tabla 7

Variable: Captacion de clientes

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 3 6,0 6,0 6,0
De acuerdo 20 40,0 40,0 46,0
Indiferente 4 8,0 8,0 54,0
En desacuerdo 17 34,0 34,0 88,0
Totalmente en descuerdo 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 2. Captacion de clientes
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Segun vemos, la tabla 7 y figura 2, 50 encuestados respondieron “de
acuerdo” un 40% que corresponde a 20 clientes, el 34% respondid “en
desacuerdo” representando a 17 clientes, asimismo un 12% respondi6 “totalmente
en desacuerdo” representando a 6 clientes, el 8% respondio “indiferente” siendo
un total de 4 clientes y finalmente un 6% contestdé “totalmente de acuerdo”
representando a 3 clientes. Se aprecia que en la agencia de viajes existe un nivel

bajo de captacion de clientes.

Tabla 8

Estadistica descriptiva, dimension necesidades de los clientes

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

De acuerdo 16 32.0 32,0 32,0
Indiferente 10 20.0 20,0 52,0
En desacuerdo 16 32,0 32,0 84,0
Totalmente en descuerdo 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 3. Necesidades de los clientes
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Segun vemos en la tabla 8 y figura 3, de 50 clientes, respondieron
“totalmente en desacuerdo” un 16% representando a 8 clientes, del mismo modo un
“‘en desacuerdo” un 32% siendo asi 16 clientes, con la respuesta “indiferente” un
20% correspondiendo a 10 clientes y por ultimo “de acuerdo” un 32%
correspondiendo a 16 clientes. Se aprecia que en la agencia de viajes existe un nivel

bajo de identificacion en las necesidades.

Tabla 9

Estadistica descriptiva, dimension oferta de la entidad

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Totalmente de acuerdo 1 2,0 2,0 2,0
De acuerdo 21 42.0 42.0 44.0
Indiferente 5 10,0 10,0 54,0
En desacuerdo 21 42.0 42.0 96,0
Totalmente en descuerdo 2 4.0 4.0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 4. Oferta de la entidad
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Segun vemos la tabla 9 y figura 4, de 50 clientes, el 42% contesté con “de
acuerdo” siendo 21 clientes, también otro 42% “en desacuerdo” con 21 clientes,
continuando “indiferente” un 10% siendo 5 clientes, el 4% respondio “totalmente en
desacuerdo” siendo 2 clientes y finalmente el 2% contesto “totalmente de acuerdo”
representando a 1 cliente. Se aprecia que en la agencia de viajes existe un nivel bajo

de oferta de identidad.

Tabla 10

Estadistica descriptiva de la dimension servicio diferencial

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de acuerdo 4 8,0 8,0 8,0
De acuerdo 15 30,0 30,0 38,0
Indiferente 9 18,0 18,0 56,0
En desacuerdo 15 30,0 30,0 86,0
Totalmente en descuerdo 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 5. Servicio diferencial
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Segun muestra tabla 10 y figura 5, observamos que, de 50 encuestados, el
30% contestd “de acuerdo” siendo 15 clientes, otro 30% respondié “en desacuerdo”
representando a 15 clientes, el 18% respondi6é “indiferente” representando a 9
clientes, un 14% respondio “totalmente en desacuerdo” siendo asi 7 clientes y por
altimo un 8% respondio “totalmente de acuerdo” siendo asi 4 clientes. Se aprecia que

en la agencia de viajes existe un nivel bajo de servicio diferencial.

3.2. Estadistica inferencial
3.2.1. Prueba de normalidad
Busca confirmar que los datos sigan una distribucion normal. Por eso, es factible
determinar el modelo estadistico empleado con el fin de validar la hipotesis

propuesta en esta investigacion.

Hipotesis:

e Ho: Distribucion de la muestra normal.

e Ha: Distribucion de la muestra no es normal.
Valoracién de decision:

e V. significativo = 5% aprobamos Ho.

e V. significativo < 5% negamos Ho.

Tabla 11

Marketing digital y captacion de clientes

Kolmogorov-Smimov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing
o ,218 50 ,000 ,896 50 ,000
digital
Captacion de
,268 50 ,000 ,852 50 ,000

clientes
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Explicacion:

Entonces, la tabla 11 refleja que la prueba de Kolmogorov reflejé el nivel de
significancia igual a 0.05 siendo inferior al 5%. Por consiguiente, se concluyd en que
no existe una distribucion normal entre las variables. Entonces, se procedi6 a realizar

la prueba de Rho de Spearman.

3.2.2. Prueba de hipoétesis

Las suposiciones planteadas durante la investigacién fueron examinadas para
confirmar la conexién entre variables bajo andlisis. Por consiguiente, en base al
programa SPSS IBM a fin de determinar la relacion entre variables investigadas. (Ir

a anexo 10)

Hipotesis acerca de ambas variables:

e Ho: No hay relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en

una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.
e Hi: Hay relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en una

agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.
Valoracion de decision:

e V. significativo =2 5% aprobamos Ho.

e V. significativo < 5% negamos Ho.
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Tabla 12

Examinando la correlacion de las variables marketing digital y captacion de clientes

Marketing Captacion de
digital clientes
Coeficiente de
L, 1,000 ,841
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
. 841 1,000
Captacion de  correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Viendo la tabla 12 refleja un valor significativo 0,000< 5%, conlleva a
rechazar hipotesis nula (Ho) y demostrar que, si hay relacion entre ambas variables
en la agencia de viajes. Por consiguiente, el Rho de Spearman resulto ser 0,841,
mostrando correlacién positiva muy fuerte segun el grado de correlacion. Ver
(Anexo 8).

La primera hipétesis especifica relaciona el marketing digital con las necesidades

de los clientes:

e Ho: No hay relacion entre el marketing digital y las necesidades de los
clientes en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima
2024.

e Hi: Hay relacion entre el marketing digital y las necesidades de los clientes

en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

Valoracion de decision:
e V. significativo =2 5% aprobamos Ho.

e V. significativo < 5% negamos Ho.
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Tabla 13

Examinando la correlacion del marketing digital y las necesidades de los clientes

Marketing Necesidades
digital de los clientes
Coeficiente de
L, 1,000 ,894
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
. ,894 1,000
Necesidades correlacion
de los clientes  Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Viendo la tabla 13 se encontré un valor significativo 0,000< 5%, conlleva
a rechazar la hipétesis nula (Ho) y demostrar que, si hay relacion entre ambas
variables en la agencia de viajes. Ademas, el coeficiente Rho de Spearman resulto
ser 0,894, mostrando correlacion positiva muy fuerte segun el grado de correlacion.
Ver (Anexo 8).

La segunda hipétesis especifica relaciona el marketing digital y la oferta de la

entidad:

e Ho: No hay relacion entre el marketing digital y la oferta de la entidad en una

agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

e Hi: Hay relacion entre el marketing digital y la oferta de la entidad en una

agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

Valoracion de decision:
e V. significativo =2 5% aprobamos Ho.

e V. significativo < 5% negamos Ho.
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Tabla 14

Examinando la correlacion del marketing digital y la oferta de la entidad

Marketing Oferta de la
digital entidad
Coeficiente de
y 1,000 ,814
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
. ,814 1,000
Ofertadela  correlacion
entidad Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Viendo la tabla 14 se encontrd valor significativo 0,000< 5%, conlleva a
rechazar la hipotesis nula (Ho) y demostrar que, si hay relacion entre ambas
variables en la agencia de viajes. Ademas, el coeficiente Rho de Spearman resulto
ser 0,814, mostrando correlacién positiva muy fuerte segun el grado de correlacion.
Ver (Anexo 8).

La tercera hipotesis especifica relaciona el marketing digital y el servicio diferencial:

e Ho: No hay relacion entre el marketing digital y el servicio diferencial en una

agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

e Hi: Hay relacion entre el marketing digital y el servicio diferencial en una

agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2024.

Valoracion de decision:
e V. significativo =2 5% aprobamos Ho.

e V. significativo < 5% negamos Ho.
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Tabla 15

Examinando la correlacion del marketing digital y el servicio diferencial

Marketing Servicio
digital diferencial
Coeficiente de
L, 1,000 ,808
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
. ,808 1,000
Servicio correlacion
diferencial Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Viendo la tabla 15 se encontré un valor significativo 0,000< 5%, conlleva
a rechazar la hipotesis nula (Ho) y demostrar que, si hay relaciéon entre ambas
variables en la agencia de viajes. Ademas, el coeficiente Rho de Spearman resulto
ser 0,808, mostrando correlacion positiva muy fuerte segun el grado de correlacion.
Ver (Anexo 8).
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IV. DISCUSION

Se tuvo resultados relacionados con marketing digital y la captacion de clientes. Los
cuales nos han permitido comparar de manera mas precisa con los estudios
previamente referenciados en este trabajo de investigaciéon. A continuacion, se

detallan estos hallazgos:

De acuerdo con el objetivo general, determinar la relacién entre marketing
digital y la captacién de clientes en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del
Triunfo, Lima 2024. Con respecto a ello, en la tabla 12, se encontr6 un valor
significativo de 0,000 < 5%, corroborando en que el marketing digital y la captacion
de clientes de la agencia de viajes Be Peru Tours S.A.C. ubicada en Villa Maria del
Triunfo, Lima 2024, tienen relacion. También, el resultado del Rho de Spearman fue
0,841 y al grado de correlacion es positiva muy fuerte; resultados que comparados
con lo analizado por Paredes (2021), su estudio titulada “Marketing digital vy
Posicionamiento de Marca de la Empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil”, con valor
significativo de 0,607 y correlacion positiva considerable (rho=0,805). Conforme a las
dos investigaciones estudiadas se debe manifestar que existe diferencias entre
ambas variables del estudio. En base al nivel correlacional se esta en desacuerdo
porque en el presente estudio es positiva muy fuerte y en el antecedente mencionado
es positiva considerable. Inferimos que la relacidén de las dos variables en cuestion es
de vital importancia, ya que, el marketing digital es recurso para atraer clientes en un
mundo moderno, ofreciendo una combinacion de alcance, precision y capacidad de
adaptacion que supera a los métodos tradicionales. Asimismo, el autor Rivera (2020),
expreso que, el marketing digital es recurso que ha permitido a diferentes marcas
atraer un mayor numero de seguidores en diversas plataformas, lo que, a su vez, les
ha brindado la oportunidad de presentar y comercializar sus productos de manera

mas efectiva.

Por otra parte, el objetivo especifico identificar la relacion entre el marketing
digital y las necesidades de los clientes de los de la agencia de viajes ubicada en Villa
Maria del Triunfo, Lima 2024. Al respecto en la tabla 13, se encontré un valor
significativo de 0,000 < 5%, corroborando en que el marketing digital y las

necesidades del cliente en la agencia de viajes Be Peru Tours S.A.C. ubicada en Villa
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Maria del Triunfo, Lima 2024, tienen relacion. El resultado del Rho de Spearman tuvo
0,894, reflejando grado de correlacion positiva muy fuerte; con respecto a esta
informacion al ser comparada con lo investigado por Garzén (2021) su investigacion
“Estrategias de marketing digital para la captacion de clientes de Sutelcom S.A. en
Guayaquil”, el cual indicé un valor significativo 0,776 y correlacion muy fuerte
(rho=0,789). Conforme a los resultados de las dos investigaciones estudiadas se
debe manifestar que existe diferencias entre ambas variables del estudio. En cuanto
al nivel correlacional no se coincide porque en este presente estudio es un grado de
correlacion positiva muy fuerte y antecedente que citado es correlacion muy fuerte.
Entonces inferimos que el marketing digital ayuda a organizaciones a comprender y
atender las demandas de los clientes, adaptandose rapidamente a las tendencias del
mercado y ofreciendo valor de manera mas eficaz y eficiente. Por otro lado, el autor
Mir (2019), menciona que debido a la competencia empresarial existio una alta
saturacion servicios y productos, se requiere priorizar al cliente y las necesidades

reales que vienen aconteciendo debido al entorno en el que se desenvuelven.

A continuacion, el objetivo especifico identificar la relacién entre el marketing
digital y la oferta de la entidad en la agencia de viajes ubicada en Villa Maria del
Triunfo, Lima 2024. En relacion a ello, en la tabla 14, se hallé un valor significativo de
0,000 = 5%, afirmando que el marketing digital y la oferta de la entidad en los clientes
de la agencia de viajes Be Peru Tours S.A.C. ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima
2024, tienen relacion. En cuanto al resultado del Rho de Spearman fue 0,814, refleja
correlacion positiva muy fuerte; estos resultados comparados con el estudio de
Chavez et al. (2021), su investigaciéon “El marketing digital y su influencia en la
captacion de clientes en las pymes de Ecuador”, del cual se obtuvo un valor
significativo de 0,615 y correlacién alta (Rho=0,850). Conforme a los resultados de
las dos investigaciones estudiadas se debe manifestar que existe diferencias entre
ambas variables del estudio. En cuanto al nivel correlacional no se llega a un acuerdo
porque se tiene una correlacion positiva muy fuerte y en el antecedente mencionado
es correlacién alta. Entonces, se llega a deducir en que el marketing digital no solo
como un medio para promocionar productos y servicios, sino que también juega un
papel crucial en cuanto a la alineacién de la oferta que da la empresa con las

expectativas y necesidades del mercado. Con respecto a ello, Dufhues et al. (2022),
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indico que parte de la oferta que se quiera dar en un mercado, independiente del rubro
de la empresa, los atributos y principios de conveniencia que se ofrezcan deben

cumplir con estandares que potencien su compra ante los competidores.

Asimismo, el objetivo especifico identifica la relacion entre el marketing
digital y el servicio diferencial en la agencia de viajes ubicada en Villa Maria del
Triunfo, Lima 2024. En relacion a ello, en la tabla 15, se hallé un valor significativo
de 0,000 < 5%, afirmando que el marketing digital y el servicio diferencial en la
agencia de viajes Be Pert Tours S.A.C. ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima
2024, tienen relacioén. El resultado del Rho de Spearman 0,808, reflejando grado
de correlacion positiva muy fuerte; esta informacion comparada con lo investigado
por Farias y Orihuela (2020), en la investigacion que tuvieron y titularon como
“Estrategias de marketing mix para la captacion de clientes en la empresa
Servisalud Nort S.A.C., Chiclayo”, en el que se tuvo valor significativo 0,613 y
correlacién alta (Rho=0,980). Conforme a los resultados de las dos investigaciones
estudiadas se debe manifestar que existe diferencias entre ambas variables del
estudio. En cuanto al nivel correlacional no se llega a un acuerdo porque el estudio
presente es positiva muy fuerte y en el antecedente que mencionamos es alta.
Entonces, concluimos que el marketing digital proporciona las técnicas necesarias
para comunicar las caracteristicas Unicas y los valores agregados que hacen que
el servicio de una empresa se destaque de su competencia. Al respecto, tomando
en cuenta lo que comentan Idan et al. (2023), para lograr diferenciar un producto
de la competencia es bueno que se haga un analisis del mercado, se deben tomar

riesgos pasivos para lanzar al implementar una idea nueva al mercado.
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V. CONCLUSIONES

Considerando los objetivos establecidos y los resultados conseguidos a lo largo de

la investigacion, se derivan como conclusiones:

Primero: Se llegd a determinar que, si hay relacién entre el marketing digital y
la captacion de clientes en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo,
Lima 2024, con un valor significativo 0,000, grado de correlacion positiva muy fuerte
por el Rho de Spearman de 0,841. Concluyéndose entonces en que el marketing
digital es crucial para la captacion de clientes porque permite a las empresas
alcanzar y atraer a sus clientes objetivos de manera eficaz y eficiente.

Segunda: Se llego6 a identificar que, si hay relacion que hay entre marketing
digital y las necesidades de los clientes de los de la agencia de viajes ubicada en
Villa Maria del Triunfo, Lima 2024, con valor significativo de 0,000, ademas de un
grado de correlacion positiva muy fuerte, el coeficiente de Rho de Spearman fue
0,894. Por consiguiente, se dedujo en que a través del analisis de datos y la
interaccion directa en plataformas digitales, las empresas pueden comprender
mejor los deseos y comportamientos de sus clientes objetivo.

Tercera: Se llego a identificar que, si hay relacion entre el marketing digital y
la oferta de la entidad en la agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo,
Lima 2024, se obtuvo un valor de significancia de 0,000, grado de correlaciéon
positiva muy fuerte, el Rho de Spearman fue 0,814. Concluyéndose entonces en
gue el marketing digital es crucial para alinear la oferta de una entidad con las
demandas del mercado.

Cuarta: Se llego a identificar que, si hay relacién entre el marketing digital y el
servicio diferencial en la agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima
2024, se tuvo un valor de significancia de 0,000, con ello un grado de correlacion
positiva muy fuerte, el Rho de Spearman fue 0,808. Por lo tanto, con el marketing
digital se hace mas facil la recoleccion de opiniones y testimonios, mejorando la
interaccién con los clientes y reforzando la percepcién del valor afiadido que se

viene dando.
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VI. RECOMENDACIONES

Los datos obtenidos expuestos en esta investigacion permiten sugerir estas
recomendaciones:

Primera: Se recomienda a la agencia de viajes ubicada en Villa Maria del
Triunfo, crear contenido relevante y de alta calidad que atraiga a su audiencia
objetivo, ya que el 40% de los clientes encuestados respondieron que las
plataformas y campafias publicitarias que lanzan no logran captar su interes,
resultandoles poco interactivas las busquedas que realizan con un 34%. Por lo
tanto, es necesario desarrollar campafias mas interactivas que involucren a los
clientes de manera activa, se podria incluir contenido interactivo en redes sociales,
encuestas en linea, concursos o experiencias que los relacionen con destinos de
viajes.

Segundo: Se sugiere al departamento de marketing, segmentar mejor a los
clientes para saber sus necesidades, se requiere adecuar el contenido con lo que
buscan encontrar para su experiencia de viaje, ya que un 32% indico estar en
desacuerdo con las cotizaciones que se les hace llegar. Por esta razén, en lugar
de enviar cotizaciones genéricas, se debe adaptar cada oferta a las preferencias y
requisitos especificos de cada cliente, incluyendo opciones de alojamiento,
actividades y transportes que se ajusten a sus presupuestos y preferencias de viaje.

Tercero: Se recomienda a los counters de reservas cumplir con la oferta de la
entidad, ellos son los encargados cumplir y dar la cotizacion exacta del viaje de
acuerdo a lo que el cliente observo que se promocionaba en las redes sociales por
parte de la agencia, dar la informacién detallada y precisa, sin ello no se concretara
el cierre de la venta de manera eficiente, al respecto un 42% de los clientes
encuestados menciond que los términos, condiciones y restricciones suelen variar
el presupuesto que tenian en mente para el viaje. Con ello, se evitara discrepancias
entre las expectativas del cliente y la realidad del servicio ofrecido, garantizando
confianza y la conformidad del cliente.

Cuarto: Se recomienda a la agencia de viajes enfrentar su falta de
diferenciacién en el mercado de turismo ya que es saturado y los clientes no
perciben un valor Unico en comparacion con otras agencias competidoras, el 30%
esta de acuerdo en que no hay un valor que los diferencie. Por ello, se pueden dar

asesoramiento antes, durante y después del viaje.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operalizacion de variables

Lima 2024.

los medios digitales

) Definicion Definicion ) ) . .
Variable 1 ) Dimensiones Indicadores Items Escala de
conceptual operacional medicién
Segln Selman (2017) La medicion de la Flujo Dinamismo  de  los 1-2
el marketing digital variable  marketing medios digitales Ordinal
busca digital se desarrolla Lo
. . o Atraccion de los medios 3.4 Escala de Likert:
implementar diversas en base a la técnica
. digitales
estrategias para de la  encuesta M Tma"gemede
acuerdao
captar haciendo  uso  del Interactividad de las 5.6 @) Delacuerdo
la atencién instrumento redes sociales (3)  Indiferente
d | (4) En desacuerdo
e 0s (5) Totaimenteen
usuarios en del cuestionario en Faciidad de  uso 7.8 desacuerdo
sus base a la escala de Funcionalidad Captacion de interés 9-10
visitas Likert, dicho
. o online, instrumento Relacion 11-12
V1: Marketing digital
logrando con ello los compuesto por 18 Feedback
. . o de confianza
propésitos ftems dirigidos a los 13-14
. Nivel de interaccion
esperados. clientes de la
empresa Be Pera ) _
) Relacién con el cliente 15-16
tours  S.AC., Villa Fidelizacion por medios digitales
Maria del Triunfo, Contenido atractivo de 17-18
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Variable 2

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escalade medicion

V2: Captacion de
clientes

Jiménez y Sanchez
(2020) mencionan
que desde el
enfoque de gestion,
la fase de captacion
debe ser la méas
redundante ya que
es lamisma
empresala que va
en busca del cliente,
valiéndose de
herramientas que
permitan focalizar

mejor sus acciones.

La medicion de la
variable captacion de
clientes se desarrolla
en base a la técnica
de la  encuesta
haciendo uso del
instrumento del
cuestionario en base
ala escala de Likert,
dicho instrumento
compuesto por 14
items dirigidos a los
clientes de la
empresa Be Perl
tours S.A.C., Villa
Maria del Triunfo,
Lima 2024.

Necesidades de

os clientes

Oferta de la entidad

Servicio diferencial

Perfil del cliente

Comportamiento del
cliente

Producto
Servicio

Competencia

Servicios
personalizad
0s

Necesidades

19-20
21-22

23-24

25-26

27-28

29-30

31-32

Ordinal
Escala de Likert:

(1) Totalmente

de acuerdo
(2) De acuerdo
(3) Indiferente
(4) Endesacuerdo
(5) Totalmente

en

desacuerd

o]
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO

Instructiones generales:

Esta encuesta es personal y anonima, esta dirigido & los clientes en una agencia de vizjes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2023. Agradezco brindar su respussta con
|a mayor veracidad y transparencia a |25 diversas preguntas del cuestionaria, ello permitira tener un acercamiento cientifico a |a realidad concreta del marketing digitaly 3
captacion de clientes en |a agencia.

Para contestar, conteste [a siguiente escala:

1. Totalmente de acuerdo

2. De gcuerdo

3. Indiferente

L En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

I Preguntas 1 1 3 4 5
2 agencia tiene funciones de personalizacion y recomendacion en |z dingmica de sus redes sociales

5e realizan publicaciones y camhios constantes en |as redes sociales de |a agencia

Se atraen clientes por redes socizles como Instagram, Facebook, Tik Tok, entre otros

L& resultan mas atractivos los medios digitales que los medios de comunicacion radicionales

Los medios digitzles con |os que se cuentz le resultan amigables

Sus dudas o consultes son respondidas en cualquier horario

7 L& pagina web de |a agencia tiene una interfaz funciona

§| a5 redes socizles de a agencia te permiten conectarte facilmente

9|Hay constantes campafias publicitarias de a agencia que capten su interés

0|Existe personalizacion de contenido entre los paguetes que sules cotizar que capten tu interés

—

11|13 agencia de viajes transmite confianza hacia los clientes

12|La agencia de viaje cumple y respeta |z informacian proparcionada por redes socizles

13| Existe un &lto nivel de interaccion como cliente con |as plataformas digitales de Iz agencia

—

2135 consultas que rezlizas 2 |a agencia cuentan con respuestas rapidas y efectivas

15|La agencia de viajes va mejorando sus redes sociales de manera constante

16|Usted se mantiene &l tanto de las ofertas y promociones que se brindan 2 través de |as redes socizles

—

7\l contenido de |as promociones y descuentos de paquetes le resulta interesante

—

|l contenido que s publica en redes sociales es visuzlmente atractiva

19|Considerz que encuentr diversidad de alternativas para elegir

0|5e adecuan los paquetes turisticos al presupuesto que busca

ra

21|Recomendaria 2 conocidos |os servicios de |2 agenciz

2
L]

Cree usted que sus opiniones wla sugerencias son kamados en cuenta
El paquete ofrecido cumple con sus candiciones deventa

El paquete turistica cumple con la cotizacin previa brindada

El servicio al cliente que e ofrecizron fug apartuno

-
==

=
=

[
=

o
==

El servicio que le ofrecieron cubria sus expectativas

Encontrd mejores prapuestas que as de oras agencias de visjes

Encontd paquetes mas accesibles quelas de otras agencias de vigies
Leofrecen cotizaciones persanalizadas seqin sus elecaiones de desting
Le afrecen catizaciones personalizadas segdn su presupuesto econdmico

-
=3

-
==

ra
=

e
=

=

Ouedaconfarme conla experiencia después de suvizje
Seresolid de manerarapida y efectiva algin prablemapresentada

o
=
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Anexo 3: Fichas de validacién de instrumentos para la recoleccion de datos

Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicién de Marketing
Digital”. La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Alonso Lépez Alfredo
Grado profesional: Maestria () Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:

Educativa( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Més de 5 afios  ( x )

Experiencia en Investigacion

Psicometrica: No corresponde

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

1. Datos dela escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Medicién del Marketing Digital
Autor: Arevalo Zegarra Yamira Maybeth
Procedencia: Ate
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Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacién: 5 minutos

Ambito de aplicacion: Lima Metropolitana

Estd compuesta por lo siguiente:

Significacion: _La variable contiene cuatro dimensiones, de nueve indicadores y dieciocho

ftems en total. El objetivo es medir la variable Marketing Digital.

2. Soportetedrico
(describir en funcidn al modelo tedrico)

Subesc
Escala/AREA ~ da Definic
(dimensi i 6n
on
es)

Risien et al. (2023) indican que, debido a las
situaciones dinamicas y cambiantes, a menudo
Flujo impredecibles, las asociaciones deben tener un
constante flujo e interactividad de informacion
acorde al entorno para asi poder adaptarse a los
cambios.

Canham et al. (2019) comentan que la funcionalidad
parte de un sistema que cumple con las funciones
Funcionalidad que se esperan de ella, permitiendo a la vez
desarrollar e inferir recomendaciones especificas
gue promuevan mejoras en el servicio.

Marketing Digital

Kusev et al. (2022) comentan que las preferencias
humanas no son fijas, varian en la etapa de la toma
Feedback de decisiones, por ello el feedback proporcionaré la
informacién y comentarios en respuesta a las
acciones tomadas.

Auad et al. (2023) detallan que la satisfaccion de un
consumidor y su fidelizacién para con la marca
Fidelizacion parte de un sistema de entrega rapida y la calidad
esperada, estos y diversos factores influyen en la
lealtad del consumidor ante tanta competencia.

3. Presentacion deinstrucciones para el juez:

A continuacién, le presentamos el cuestionario “Medicion del Marketing Digital” elaborado por Arevalo
Zegarra Yamira Maybeth en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item r_e_qun?re bastantes modificaciones o
, 2. Bajo Nivel una modificacion muy grand_e e_n'el uso de las
El item s palabras de acuerdo con su significado o por la
e comprende ordenacidén de estas.
facilmente,
es decir, su . i ificacié ifi
s decir, 3. Moderado nivel Se requiere una modificacidn muy especifica de
sintactica y algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacién tangencial /lejana
El item tiene nivel con la dimensién.
relacién ldgica de acuerdo)
con la El item tiene una relacion moderada con la
dimensiéon o 3. Acuerdo (moderado nivel) ! Ieneu !

o dimensién que se esta midiendo.
indicador  que

esta
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El item es 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Medicidn del Marketing Digital

Primera dimensién: Flujo
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el flujo

Indicadores ite Claridad Coheren | pelevancia Observaciones/
m cla Recomendaciones
Dinami 1 4 3 4
inamismo
de los
medios 5
digitales 4 4 4
y 3 3 4 4
Atraccion de
los medios
digitales 4 4 3 4
- 5 4 4 4
Interactividad
de las redes
sociales
6 3 4 4

e Segunda dimensién: Funcionalidad
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la funcionalidad

INDICADORES item | Claridad Coherencia | Relevancia / QlIsEEClenEs
Recomendacion
es

7 4 3 4

Facilidad de

uso

8 4 3 4
., 9 4 4 4
Captacion de
interés

e Tercera dimension: Feedback
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el feedback
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- . . . r ion
INDICADORES Iltem Claridad Coherencia Relevancia QB vacml el
Recomendacione
S
3 1 4 3 4
Relacion de
confianza
12 4 3 4
_ 13 4 4 4
Nivel de
interaccion
14 3 4 4

e Cuarta dimension: Fidelizacién
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la fidelizacion

- . . . Observaciones
INDICADORE Item Claridad Coherencia Relevancia /
S
Recomendacion
es
Relacion con 15 4 3 4
el cliente por
medios
digitales 16 4 3 4
Conte_nido 17 4 4 4
atractivo por
los medios
digitales 18 3 4 4

Mg. Alonso Lépez Alfredo

50



DNI: 09460324

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Captacién de
clientes”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea validoy que

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
guehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez: Mg. Alonso Lépez Alfredo
Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Clinica () Social ( )

Area de formacién académica:

Educativa( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Mds de 5 afios  ( x )

Experiencia en Investigacion

Psicomeétrica: No corresponde

(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Medicién de la Captacion de clientes
Autor: Arevalo Zegarra Yamira Maybeth
Procedencia: Ate
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacién: 5 minutos
Ambito de aplicacién: Lima Metropolitana




Significacion:

Estd compuesta por lo siguiente:

_ La variable contiene tres dimensiones, de siete indicadores y catorce
ftems en total. El objetivo es medir la variable Captacién de clientes.

4. Soportetedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Subesc
ala
(dimensi
on
es)

Escala/AREA

Definic
i 6n

Necesidades de los
clientes

Canham et al. (2023) indican que, al haber una
necesidad latente por cubrir, se busca la manera
de satisfacer el requerimiento para mantener el
bienestar, supervivencia y calidad de vida.

Oferta de la entidad

Captacion de
clientes

Dufhues et al. (2022) indica que parte de la oferta
que se quiera dar en un mercado, independiente
del rubro de la empresa, los atributos y principios
de conveniencia que se ofrezcan deben cumplir
con estandares que potencien su compra ante la
competencia.

Servicio diferencial

Idan et al. (2023) comentan que para lograr
diferenciar un producto de la competencia es
bueno que se haga un analisis del mercado, se
deben tomar riesgos pasivos para lanzar al
implementar una idea nueva al mercado.

5. Presentaciéon deinstrucciones parael juez:

A continuacidn, le presentamos el cuestionario “Medicion de la Captacion de clientes” elaborado por
Arevalo Zegarra Yamira Maybeth en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segln corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item r_e_qwc?fe bastantes modificaciones o
, 2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el uso de las
El item s palabras de acuerdo con su significado o por la
e comprende ordenacién de estas.
facilmente,
es decir, su . i ificacio ifi
s dedlr 3. Moderado nivel Se requiere una modificacidn muy especifica de
sintacticay algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacién tangencial /lejana
El item tiene nivel con la dimensién.
relacion ldgica de acuerdo)
con la

dimensidn o
indicador  que

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

esta
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El item es 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es
decir debe ser

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

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

brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicién de la Captacién de clientes
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Primera dimensioén: Necesidades de los clientes
Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentran las necesidades de los clientes

Indicadores ftem Claridad COh;}Le Relevancia / Observaciones
ia Recomendacion
es
1 4 3 4
Perfil del
cliente
2 4 3 4
_ 3 4 4 4
Comportamie
nt o del
cliente 4 3 4 4

Segunda dimension: Oferta de la entidad
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la oferta de la entidad

Observaciones
. /
INDICADORES Iltem Claridad Coherencia Relevancia
Recomendac
io nes
> 4 3 4
Producto
6 4 4 4
7 3 4 4
Servicio
8 4 3 4
9 4 4 4
Competencia
10 3 4 4

e Tercera dimension: Servicio diferencial
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el servicio diferencial
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Observaciones/

INDICADORES ftem | Claridad Coherencia | Relevancia .
Recomendacione
S
N 1 4 3 4
Servicios
personalizados
12 4 3 4
13 4 4 4
Necesidades
14 3 4 4

Mg. Alonso Lopez Alfredo

DNI: 09460324

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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

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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion de
Marketing Digital”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Arambur( Geng Carlos Abraham
Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:

Educativa( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Mds de 5 afios  ( x )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica: No corresponde

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacidn:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Medicién del Marketing Digital
Autor: Arevalo Zegarra Yamira Maybeth
Procedencia: Ate
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 5 minutos




Ambito de aplicacién:

Lima Metropolitana

Significacion:

Estd compuesta por lo siguiente:

_ La variable contiene cuatro dimensiones, de nueve indicadores
y dieciocho items en total. El objetivo es medir la variable Marketing Digital.

4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subesc

al a Definic
(dimensi i 6n

on

es)

Flujo

Risien et al. (2023) indican que, debido a las
situaciones dinamicas y cambiantes, a menudo
impredecibles, las asociaciones deben tener un
constante flujo e interactividad de informacion
acorde al entorno para asi poder adaptarse a los
cambios.

Marketing Digital

Canham et al. (2019) comentan que la funcionalidad
parte de un sistema que cumple con las funciones

Funcionalidad que se esperan de ella, permitiendo a la vez

desarrollar e inferir recomendaciones especificas
que promuevan mejoras en el servicio.

Feedback

Kusev et al. (2022) comentan que las preferencias
humanas no son fijas, varian en la etapa de la toma
de decisiones, por ello el feedback proporcionara la
informacién y comentarios en respuesta a las
acciones tomadas.

Auad et al. (2023) detallan que la satisfaccién de un
consumidor y su fidelizacion para con la marca parte

Fidelizacion de un sistema de entrega rapida y la calidad

esperada, estos y diversos factores influyen en la
lealtad del consumidor ante tanta competencia.

5. Presentacién deinstrucciones parael juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicion del Marketing Digital” elaborado por Arevalo
Zegarra Yamira Maybeth en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno

de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item r_e_qwgte bastantes modificaciones o
, 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
El item s palabras de acuerdo con su significado o por la
e comprende ordenacién de estas.
facilmente,
es decir, su . i ificacié ifi
3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de

sintacticay algunos de los términos del item.
semantica son

adecuadas. , . ‘L . .
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.

cumple con el criterio)

COHERENCIA
2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacién tangencial /lejana
El item tiene nivel con la dimensién.
relacion ldgica de acuerdo)
con la P . L
dimension o 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la

o dimensién que se esta midiendo.
indicador  que

esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensidn.

1. No cumple con el criterio

RELEVANCIA
El item es 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
esencial o) puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Medicidn del Marketing Digital

Primera dimensién: Flujo
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el flujo

Indicadores ite Claridad Coheren | pelevancia Observaciones/
m cla Recomendaciones
Dinami 1 4 3 4
inamismo
de los
medios 5
digitales 4 4 4
y 3 3 4 4
Atraccion de
los medios
digitales 4 4 3 4
- 5 4 4 4
Interactividad
de las redes
sociales
6 3 4 4

Segunda dimensién: Funcionalidad
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la funcionalidad

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia Observacmpes/
Recomendacione
S
7 4 3 4
Facilidad de
uso
8 4 3 4
3 9 4 4 4
Captacién de
interés
10 3 4 4

e Tercera dimension: Feedback
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el feedback
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- . . . r ion
INDICADORES Iltem Claridad Coherencia Relevancia QB VaCIO. el
Recomendacione
S
3 1 4 3 4
Relacion de
confianza
12 4 3 4
_ 13 4 4 4
Nivel de
interaccion
14 3 4 4

Cuarta dimension: Fidelizacién
Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la fidelizacion

INDICADORE ftem Claridad Coherencia Relevancia Observacm.nes/
S Recomendacione

S

Relacion 15 4 3
con el

cliente por
medios 16 4 3 4
digitales

Contgnido 17 4 4
atractivo

por los
me_dios 18 3 4 4
digitales

Mg. Mg. Aramburd Geng Carlos Abraham
DNI: 44075484
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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

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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Captacién de
clientes”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Aramburl Geng Carlos Abraham
Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:

Educativa( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Mds de 5 afios  ( x )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica: No corresponde

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)



Nombre de la Prueba: Medicion de la Captacion de clientes

Autor: Arevalo Zegarra Yamira Maybeth
Procedencia: Ate
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 5 minutos
Ambito de aplicacion: Lima Metropolitana

Esta compuesta por lo siguiente:

Significacion: _ La variable contiene tres dimensiones, de siete indicadores y catorce

ftems en total. El objetivo es medir la variable Captacion de clientes.

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Subesc
ala Definic

(dimension i 6n
es)

Escala/AREA

Canham et al. (2023) indican que, al haber una
Necesidades de los necesidad latente por cubrir, se busca la manera
clientes de satisfacer el requerimiento para mantener el
bienestar, supervivencia y calidad de vida.

Dufhues et al. (2022) indica que parte de la oferta
gue se quiera dar en un mercado, independiente
del rubro de la empresa, los atributos y principios
de conveniencia que se ofrezcan deben cumplir
con estandares que potencien su compra ante la

Captacion de competencia.
clientes

Oferta de la entidad

Idan et al. (2023) comentan que para lograr
diferenciar un producto de la competencia es
Servicio diferencial bueno que se haga un analisis del mercado, se
deben tomar riesgos pasivos para lanzar al
implementar una idea nueva al mercado.

5. Presentaciéon deinstrucciones parael juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicion de la Captacién de clientes” elaborado por
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Arevalo Zegarra Yamira Maybeth en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segun corresponda.

dimensidn o
indicador que
estd midiendo.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El ftem requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD o una modificacién muy grande en el uso de las
2. Bajo Nivel | ionifi |
El item s palabras de acuerdo con su significado o por la
e comprende ordenacién de estas.
facilmente, e
s decir, su Se requiere una modificacién muy especifica de
sintactica 3. Moderado nivel q L , Y esp
y algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica
4. Alto nivel . . 4
sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2 El ftem tiene una relacién tangencial /lejana
, . Desacuer (baj nivel con la dimensién.
El item tiene
L - do de o
relacion  ldgica
acuerdo)
con la

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio
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2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicidn de la Captacion de clientes

e Primera dimension: Necesidades de los clientes
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentran las necesidades de los clientes

N i Claridad Coher_en R, Observacior\es/
cla Recomendacione
S
1 4 3 4
Perfil del
cliente
2 4 3 4
' 3 4 4 4
Comportamient
o del cliente
4 3 4 4

Segunda dimensién: Oferta de la entidad
Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la oferta de la entidad

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia Observacmr\es/
Recomendacione
S
> 4 3 4
Producto
6 4 4 4
7 3 4 4
Servicio
8 4 3 4
9 4 4 4
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Competencia
10 3 4 4

e Tercera dimension: Servicio diferencial
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el servicio diferencial

Observaciones/

INDICAD ftem Claridad Coherencia | Relevancia )
Recomendacione
ORES
S
N 11 4 3 4
Servicios
personalizados
12 4 3 4
13 4 4 4
Necesidades
14 3 4 4

Mg. Mg. Aramburd Geng Carlos Abraham
DNI: 44075484

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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

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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicidon de
Marketing Digital”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dra. Farro Ruiz Lizet Malena
Grado profesional: Maestria () Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:

Educativa( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora; Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia 2 a 4 afios ( )
profesional

Mas de 5afios X )
en el area:

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: No corresponde

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Medicién del Marketing Digital

Autor: Arevalo Zegarra Yamira Maybeth

Procedencia: Ate




Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacién: 5 minutos

Ambito de aplicacion: Lima Metropolitana

Estd compuesta por lo siguiente:

Significacion: _ La variable contiene cuatro dimensiones, de nueve indicadores

y dieciocho items en total. El objetivo es medir la variable Marketing

Digital.
4. Soportetedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)
Subes
A cal -
Escala/AREA Dgf!m
a ci 6n
(dimension
es)

Risien et al. (2023) indican que, debido a las
situaciones dinamicas y cambiantes, a menudo
Flujo impredecibles, las asociaciones deben tener un
constante flujo e interactividad de informacion
acorde al entorno para asi poder adaptarse a los
cambios.

Canham et al. (2019) comentan que la
funcionalidad parte de un sistema que cumple con
Funcionalidad las funciones que se esperan de ella, permitiendo a
la vez desarrollar e inferir recomendaciones
especificas que promuevan mejoras en el servicio.

Marketing Digital

Kusev et al. (2022) comentan que las preferencias
humanas no son fijas, varian en la etapa de la toma
Feedback de decisiones, por ello el feedback proporcionaré la
informacién y comentarios en respuesta a las
acciones tomadas.

Auad et al. (2023) detallan que la satisfaccion de un
consumidor y su fidelizacion para con la marca
Fidelizacién parte de un sistema de entrega rapida y la calidad
esperada, estos y diversos factores influyen en la
lealtad del consumidor ante tanta competencia.

5. Presentaciéon deinstrucciones parael juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicion del Marketing Digital” elaborado por Arevalo
Zegarra Yamira Maybeth en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.
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El item tiene
relacién ldgica
con la
dimension o
indicador  que
esta midiendo.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item r_e_quigfe bastantes modificaciones o
, 2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el uso de las
El item s palabras de acuerdo con su significado o por la
e comprende ordenacidén de estas.
facilmente,
es decir, su . i ificacid ifi
s aec 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
sintacticay algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . ; - ; ;
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

. Desacuerdo (bajo  nivel

de acuerdo)

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

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que estd midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o]

importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicién del Marketing Digital

e  Primeradimension: Flujo

70




Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el flujo

Indicadores ite Claridad CoRrEr Relevancia Observaciopes/
m Cla Recomendaciones
Dinami 1 4 3 4
inamismo
de los
medios 5
digitales 4 4 4
5 3 3 4 4
Atraccion de
los medios
digitales 4 4 3 4
- 5 4 4 4
Interactividad
de las redes
sociales
6 3 4 4

Segunda dimensién: Funcionalidad
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la funcionalidad

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendacione
S
7 4 3 4
Facilidad de
uso
8 4 3 4
3 9 4 4 4
Captacién de
interés
10 3 4 4

Tercera dimension: Feedback

Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el feedback
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- . . . r ion
INDICADORES Iltem Claridad Coherencia Relevancia QB vacml el
Recomendacione
S
3 1 4 3 4
Relacion de
confianza
12 4 3 4
_ 13 4 4 4
Nivel de
interaccion
14 3 4 4

Cuarta dimension: Fidelizacién
Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la fidelizacion

INDICADORE ftem Claridad Coherencia Relevancia Observacm.nes/
S Recomendacione

S

Relacion 15 4 3
con el

cliente por
medios 16 4 3 4
digitales

Contgnido 17 4 4
atractivo

por los
me_dios 18 3 4 4
digitales

Dra. Farro Ruiz Lizet

Malena DNI: 45962909
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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

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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicidon de la
captacidn de clientes”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dra. Farro Ruiz Lizet Malena
Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:

Educativa( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Més de 5 afios  ( x )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
No corresponde

(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Medicién de la Captacion de clientes
Autor: Arevalo Zegarra Yamira Maybeth
Procedencia: Ate
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacién: 5 minutos




Ambito de aplicacién:

Lima Metropolitana

Significacion:

Estd compuesta por lo siguiente:

_ La variable contiene tres dimensiones, de siete indicadores y catorce
ftems en total. El objetivo es medir la variable Captacion de clientes.

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Subesc
ala
(dimensi
on
es)

Escala/AREA

Definic
i 6n

Necesidades de los
clientes

Canham et al. (2023) indican que, al haber una
necesidad latente por cubrir, se busca la manera
de satisfacer el requerimiento para mantener el
bienestar, supervivencia y calidad de vida.

Oferta de la entidad

Captacion de
clientes

Dufhues et al. (2022) indica que parte de la oferta
que se quiera dar en un mercado, independiente
del rubro de la empresa, los atributos y principios
de conveniencia que se ofrezcan deben cumplir
con estandares que potencien su compra ante la
competencia.

Servicio diferencial

5. Presentacién deinstrucciones para el juez:

Idan et al. (2023) comentan que para lograr
diferenciar un producto de la competencia es
bueno que se haga un andlisis del mercado, se
deben tomar riesgos pasivos para lanzar al
implementar unaidea nueva al mercado.

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicion de la Captacién de clientes” elaborado por
Arevalo Zegarra Yamira Maybeth en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segln corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item r_e_qwc?fe bastantes modificaciones o
, 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
El item s palabras de acuerdo con su significado o por la
e comprende ordenacién de estas.
facilmente,
es decir, su . i ificacio ifi
s dedlr 3. Moderado nivel Se requiere una modificacidn muy especifica de
sintacticay algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacién tangencial /lejana
El item tiene nivel con la dimensién.
relacion ldgica de acuerdo)
con la El item ti lacié derad |
dimension o 3. Acuerdo (moderado nivel) item tiene una relacién moderada con la
o dimension que se esta midiendo.
indicador  que
esta
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El item es 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
esencial o] puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicién de la Captacién de clientes

e Primera dimension: Necesidades de los clientes
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e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentran las necesidades de los clientes

Tl - Claridad Coher_en v Observaciopes/
cla Recomendaciones
1 4 3 4
Perfil del
cliente
2 4 3 4
_ 3 4 4 4
Comportamient
o del cliente
4 3 4 4

e Segunda dimension: Oferta de la entidad

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la oferta de la entidad

Observaciones

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia /
Recomendacion
es

> 4 3 4

Producto

6 4 4 4

7 3 4 4
Servicio

8 4 3 4

9 4 4 4
Competencia

10 3 4 4

e Tercera dimension: Servicio diferencial
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el servicio diferencial
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Observaciones/

INDICADORES ftem | Claridad Coherencia | Relevancia )
Recomendacione
S
N 11 4 3 4
Servicios
personalizados
12 4 3 4
13 4 4 4
Necesidades
14 3 4 4

Dra. Farro Ruiz Lizet

Malena DNI: 45962909

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Anexo 4: Resultados de andlisis de consistencia interna

Confiabilidad del instrumento de marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,931 18
Nota: Reporte SPSS V.26

Estadistica total del elemento del instrumento de marketing digital

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 32,47 107,695 ,369 ,934
P2 32,80 100,171 ,848 ,923
P3 32,33 107,952 334 ,935
P4 32,40 104,114 ,549 ,930
P5 32,93 103,781 ,597 ,928
P6 32,87 100,838 877 ,923
P7 33,00 105,714 ,613 ,928
P8 33,07 99,924 ,895 ,922
P9 32,53 108,410 ,310 ,935
P10 32,80 100,171 ,848 ,923
P11 32,20 108,600 322 ,935
P12 32,40 104,114 549 ,930
P13 32,87 101,267 , 759 ,925
P14 32,80 100,171 ,848 ,923
P15 32,07 102,781 ,642 927
P16 32,87 100,838 877 ,923
P17 32,93 106,210 ,591 ,929
P18 32,87 99,838 , 770 ,924

Nota: Reporte SPSS V.26

Anélisis de la confiabilidad: El coeficiente de fiabilidad del cuestionario fue =0,931
cuando se aplicé una prueba piloto de 15 encuestados con caracteristicas similares,
como se muestra en las tablas 1 y 2. El cuestionario es internamente coherente y de
nivel EXCELENTE, por lo que es adecuado para aplicarlo a los participantes de la

muestra.
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Confiabilidad del instrumento de captacion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

0,919

N de elementos

14

Nota: Reporte SPSS V.26

Estadistica total del elemento del instrumento de captacion del cliente

P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32

Media de
escala si el

elemento se ha

suprimido

24,40

24,47

25,00

24,40

24,40

24,73

24,40

24,73

24,40

24,40

24,73

24,00

24,33

24,80

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido
58,257
59,695
58,286
58,114
57,257
60,924
57,257
60,924
58,114
57,257
60,924
65,286
57,238
61,314

Nota: Reporte SPSS V.26

Correlacion
total de

elementos

corregida
,657
,654
,851
,668
734
,615
734
,615
,668
734
,615
,181
, 704
567

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido
912
,913
,907
912
,909
914
,909
914
912
,909
914
,928
911
,915

Analisis de la confiabilidad: Como se indica en las tablas 3 y 4, una muestra piloto

de 15 encuestados comparables indico un valor de fiabilidad del cuestionario de

0,919. El cuestionario tiene buena consistencia interna y de nivel EXCELENTE, por

lo que debe utilizarse con los participantes de la muestra.
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Confiabilidad del instrumento general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,959 32
Nota: Reporte SPSS V.26
Estadistica total del elemento del instrumento general
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 58,87 323,838 ,456 ,960
P2 59,20 314,171 ,812 , 957
P3 58,73 326,352 ,358 ,960
P4 58,80 320,743 537 ,959
P5 59,33 320,810 ,561 ,959
P6 59,27 314,781 ,857 ,957
P7 59,40 321,257 ,678 ,958
P8 59,47 313,552 ,862 ,957
P9 58,93 326,924 341 ,961
P10 59,20 314,171 ,812 ,957
P11 58,60 327,114 ,358 ,960
P12 58,80 320,743 ,537 ,959
P13 59,27 314,067 , 794 ,957
P14 59,20 314,171 ,812 ,957
P15 58,47 318,695 ,617 ,958
P16 59,27 314,781 ,857 ,957
P17 59,33 322,095 ,658 ,958
P18 59,27 313,638 , 739 ,957
P19 59,00 316,714 ,672 ,958
P20 59,07 321,924 ,598 ,958
P21 59,60 318,971 , 768 ,957
P22 59,00 315,857 ,699 ,958
P23 59,00 312,714 , 798 ,957
P24 59,33 325,238 534 ,959
P25 59,00 312,714 , 798 ,957
P26 59,33 325,238 534 ,959
P27 59,00 315,857 ,699 ,958
P28 59,00 312,714 , 798 ,957
P29 59,33 325,238 534 ,959
P30 58,60 332,686 ,210 ,961
P31 58,93 312,781 , 765 ,957
P32 59,40 324,829 ,540 ,959

Nota: Reporte SPSS V.26
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Andlisis de la confiabilidad: Se aplicé a una muestra piloto de 15 participantes como
se muestra en las tablas 5 y 6, indicd un valor de fiabilidad del cuestionario de 0,959.
El cuestionario tiene buena consistencia interna y de nivel EXCELENTE, por lo que
debe utilizarse con los participantes de la muestra.
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Anexo 5: Consentimiento o asentimiento informado de la UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: MARKETING DIGITAL Y LA CAPTACION DE CLIENTES EN UNA
AGENCIA DE VIAJES EN VILLA MARIA DEL TRIUNFO, LIMA 2023.

Investigador (a) (es): AREVALO ZEGARRA, YAMIRA MAYBETH

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacién titulada “Marketing digital y la captacion de
clientes en una agencia de viajes en Villa Maria del Triunfo, Lima 2023”, cuyo objetivo es
determinar la relacion entre el marketing digital y la captacién de clientes en una agencia
de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima 2023. Esta investigacion es desarrollada
por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad
César Vallejo del campus Ate, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre de qué manera se relaciona el marketing digital y
la captacion de clientes en una agencia de viajes ubicada en Villa Maria del Triunfo, Lima
2023

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

4. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing digital y la captacion de clientes en una
agencia de viajes en Villa Maria del Triunfo, Lima 2023”.

5. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara en
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas
usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar
0 no, Yy su decisidn sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucién al término
de la investigacion. No recibir4 ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El
estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del
estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):
Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al

participante. Garantizamos que la informaciébn que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos

permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.
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Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) Yamira
Maybeth Arevalo Zegarra al email: yarevaloz7@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
Cervantes Ramon Edgard Francisco al email: ecervantesr@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

.................................... Nombres y Apellidos:
Fechay hora:

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 7: Andlisis complementario

e Calculo del tamafio de muestra

n— NxZixpxq
(N-JE-+(Z*xpxq)

n— 167x1.96°%0.50x0.50
 (167-11x%(0.05)4+(1.964%0.05%0.05)

n=116.61 clientes

n =117 clientes
Dénde:
N= 167
Z=1.96
p=0.50 g=0.50 €=0.05
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Anexo 8: Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 3.

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

EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y la captacion de clientes en una agencia de viajes en Villa
Maria del Triunfo, Lima 2023.

Autor(es): Yamira Maybeth Arevalo Zegarra

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracién

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Pert

Cadigo de revision del proyecto: 2023-2_PREGRADO_PI_ATE-C1_01

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: ecervantesr@ucvvirtual.edu.pe

N.° Criterios de evaluacién Cumple cu:l.:!le corre'::o e
1. Criterios metodolégicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
2 Menciona el tamario de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y exclusién, muestra y unidad X

de andlisis, si corresponde.

3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X

Evidenciala validacion de instrumentos respetando |o establecido en la Guia de elaboracicn de trabajos
4 conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, X
seqgun Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.

5  Evidencia la confiabilidad del{los) instrumento(s), si corresponde. X

I1. Criterios éticos

6  Evidencia la aceptacicn de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la
7  Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8  Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

9 La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica en
Investigacion vigente en especial en su Capitulo |1l Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 S
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 7/%&
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramoén Miembro 3 06614765 (se abstiene por ser asesor)
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 4.

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion de

la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Administracion, deja constancia que el
proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y la captacidn de clientes en una agencia de viajes en Villa
Maria del Triunfo, Lima 2023", presentado por los autores Yamira Maybeth Arevalo Zegarra, ha pasado una
revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernédndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cérdenas, Dr. José German Linares
Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 10 de noviembre de 2023
por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta

con un dictamen:

(X)favorable () observado () desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 o
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 &
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 1 /4{-(
Mq. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765 (se obstiene por ser asesor)
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Anexo 9: Otras evidencias

o Rango Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna

>=0,9 Excelente
0,8<=y<0,9 Buena
0,7<=y<0,8 Aceptable
0,6 <=y<0,7 Cuestionable
0,5<=y<0,6 Pobre

<0,5 Inaceptable

Nota: Hernandez Sampieri, 2018

o Nivel de grado de correlacion Rho de Spearman:

Rango Grado de Correlacion
-0.91a-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlaciéon negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlaciéon negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacién
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta
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