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Resumen

La presente investigacion se realizé a fin de contribuir al logro del Objetivo de
Desarrollo Sostenible (ODS) numero 16, que aboga por promover sociedades justas,
pacificas e inclusivas, respectivos a los derechos sociolaborales de los ciudadanos.
El estudio tuvo como objetivo Determinar la relacion entre el marketing digital y la
captacion de clientes en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024. El
método fue de tipo aplicado, disefio no experimental, nivel correlacional y enfoque
cuantitativo. La poblacién estuvo conformada por 350 y una muestra de 77 clientes.
Para el procedimiento de recoleccién se utilizé un andlisis exploratorio, evaluando las
variables marketing digital y captacién de clientes utilizando como instrumento el
cuestionario con 15 interrogantes y 17 para la segunda de acuerdo a la escala Likert,
En los resultados se proces6 mediante el programa SPSS V. 27, con datos
organizados en cuadros simples de doble entrada, frecuencia relativa y absoluta.
Concluyendo que existe una correlacién positiva media entre el marketing digital y
captacion de clientes, con un valor de Spearman con r=0,470 y un Sig. Bilateral es de

0,000 menor al 0.05, rechazando la hipotesis nula y se acepta la alterna.
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Abstract

This research was carried out in order to contribute to the achievement of Sustainable
Development Goal (SDG) number 16, which advocates promoting just, peaceful and
inclusive societies, respective to the socio-labor rights of citizens. The study aimed to
determine the relationship between digital marketing and customer acquisition in a
restaurant in the city of Sullana-Piura, 2024. The method was applied,
nonexperimental design, correlational level and quantitative approach. The population
consisted of 350 and a sample of 77 clients. For the collection procedure, an
exploratory analysis was used, evaluating the variables digital marketing and
customer acquisition using as an instrument the questionnaire with 15 questions and
17 for the second according to the Likert scale. The results were processed using the
SPSS V. 27 program, with data organized in simple double-entry tables, relative and
absolute frequency. Concluding that there is a medium positive correlation between
digital marketing and customer acquisition, with a Spearman value with r=0.470 and
a Bilateral Sig. of 0.000 less than 0.05, rejecting the null hypothesis and accepting the

alternative hypothesis.

Keywords: digital marketing, customer acquisition, clients



l. INTRODUCCION

El marketing digital permite a las mype’s evolucionar y cambiar constantemente por
ello se requiere de una mentalidad abierta hacia la innovacion y la creatividad. De
igual forma, poner en practica ideas y estrategias innovadoras para destacar en el
mercado siendo el objetivo atraer clientes que tengan la oportunidad de adquirir el
producto y servicios ofrecidos. El presente estudio estd basado en el Obijetivo
Desarrollo Sostenible (ODS) numero 16, el cual busca promover sociedades
inclusivas en el ambito organizacional.

A nivel internacional, en México segun la indagacién en las organizaciones
latinas, se establece que el marketing digital enfrenta varias dificultades las cuales
podrian perjudicar la inversién organizacional, ante los problemas es necesario un
enfoque estratégico para brindar una experiencia consistente al cliente, un uso
efectivo y ético de los datos, falta de seguimiento y analisis de resultados y agilidad
en la implementacion de estrategias para ser competitivos en un entorno en constante
evolucion (Chao, 2022).

Del mismo, en Ecuador, en base al problema de las empresas relacionado al
marketing digital se aprecia que la mayor parte de publicaciones en Facebook abarcan
imagenes, por lo que el tipo de publicacion no cambia y la naturaleza de la marca se
conserve con cierta informalidad, concluyendo que la estrategia digital proporciona
excelentes resultados por que consiste en una campafa publicitaria donde el mensaje
de los productos comunicativos es de la bebida. Por un lado, realizar ciertos concursos
para sus seguidores y sus interacciones causando los resultados deseados (Bravo y
Hinojosa, 2021).

Asi mismo, en Cuba, respecto al problema relacionado al marketing digital en las
industrias se observan falencias de estrategias efectivas en los canales sociales que
buscan atraer clientes, limitando el proceso de comercializacién de las empresas
turisticas. Llegando a la conclusion, luego de implementar el programa de marketing
y los indicadores principales de desempefio en las distintas redes sociales el modelo
B2B en el Hotel Brisas Guadalavaca multiplicando su valor y efectividad de comercio
electronico, la empresa ha crecido en volumen, incrementando mucho a la distribucién
de clientes posterior a ello, aumento de ingresos (Fernandez et al., 2022).

A la vez, en Ecuador, se presentan problemas en relacion al marketing digital

que afecta a las compafiias el insuficiente uso de la tecnologia digital para



promocionar sus productos y malos resultados en areas como ventas digitales,
servicio al cliente y gestion general. Referente a la conclusion se ha reconocido los
cambios y estd4 implementando mejoras continuas para sostener el posicionamiento
en el mercado, asi mismo, satisfacer la mayor demanda que ahora a su vez, la
creacion de una plataforma digital permite a la empresa expandirse a nuevos
mercados en crecimiento (Izquierdo et al., 2023).

Por otra parte, en Colombia, respecto al problema asociado al marketing digital
en las empresas se observa que no todos los compradores potenciales tienen acceso
total a las tecnologias, por ello se debe brindar una comunicacion segura para que
los clientes reconozcan la empresay lo que estan comprando en el producto o servicio
descrito. En conclusion, usar dichas estrategias podra ayudar a las organizaciones a
crear mejores interacciones con los clientes y, al mismo tiempo, obtener comentarios
valiosos para impulsar la mejora continua. Ademas, la disponibilidad de software de
red puede ayudar a desarrollar mejores servicios empresariales con mayor
confiabilidad y mejor flujo de informacién (Pitre et al., 2021).

Por otro lado, en México, en base al problema de las organizaciones relacionado
al marketing digital se aprecia que las empresas inmobiliarias de Monterrey, no estan
invirtiendo en medios digitales para ampliar su presencia como marcas y proveedores
de servicios en la ciudad. asi como, aplicaciones moviles que brindan una mejor
experiencia de atencién al cliente donde el trato mas personal y directo. Se concluye,
gue la investigacion muestra que en la actualidad las empresas se distancian de la
manera tradicional de encontrar servicios inmobiliarios que son factibles para la
financiacion en el marketing digital en la zona de Monterrey (Nuevo Ledn), por ello
deben apostar por medios digitales, como difusién por redes sociales digitales
(Gallegos et al., 2020).

En el ambito nacional, en Peru, segun el estudio Desafios en la elaboracion de
tacticas de marketing digital, establece que enfrenta muchos desafios que pueden
afectar la realidad digital, uno de los problemas es la dificultad para medir el ROI, la
saturacion de contenidos en las plataformas digitales, los errores en el analisis de
datos y la constante necesidad de ajustar las estrategias para alinearse con las
nuevas tendencias de los consumidores (Virhuez, 2024).

Respecto al estudio elaborado en Lima, se observan problemas en las empresas
en relacién a la captacion de los clientes, lo que ocasiona dificultades a causa de la
falla de un seguimiento adecuado de los consumidores. En conclusion, los clientes de
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JMA Soluciones-San Isidro consideran que el desarrollo de estrategias de direccion
de clientes es muy importante para la empresa. De esta forma, se podra conseguir la
atencion del candidato a cliente y de los clientes existentes su fidelizacion (Sanca y
Cérdenas, 2020).

Esta investigacion se realizo en Sullana (Piura) la misma que se dedica al rubro
restaurante. Asi mismo, se observd que la organizacién no le da importancia al
marketing digital, a la vez no cuenta con un personal encargado del marketing por
tanto carece de una pagina web actualizada que establezca anuncios, promociones,
descuentos y por ultimo no posee con una red social corporativa para realizar pedido
a domicilio. Lo que estaria ocasionando una pérdida de competitividad empresarial,
pérdida de clientes potenciales, dificultad para atraer clientes y problemas para ubicar
el establecimiento perjudicando una eficiente atraccion de clientes de las instituciones
estudiadas.

A partir de lo expuesto, se establecio el problema general ¢ Cual es la relacion
entre el marketing digital y la captacion de clientes en un restaurante de la Ciudad de
Sullana-Piura, 20247 A la vez, se formuld el problema especifico: ¢, Como se relaciona
el marketing digital y la identificacién de clientes potenciales en un restaurante de la
Ciudad de Sullana-Piura, 20247?; ¢(Como se relaciona el marketing digital y la
clasificacion de los clientes potenciales en un restaurante de la ciudad de Sullana
Piura, 20247?; ¢ Como se relaciona el marketing digital y la conversion de candidatos
a clientes en clientes de primera compra en un restaurante de la ciudad de Sullana
Piura, 20247?; ¢ Como se relaciona el marketing digital y la conversién de los clientes
de primera compra en clientes reiterativos en un restaurante de la ciudad de Sullana
Piura, 2024~

La justificacion en el presente estudio, se justifica tedricamente porque
considera teorias principales del marketing digital y captacion de clientes sustentadas
en fuentes de informacidn como tesis, revistas, articulos cientificos y libros. Asi mismo
investigue la importancia que tiene este estudio en relacién a la investigacion.
También tiene relevancia practica pues los resultados serviran para cambiar la
realidad de las presentes variables, el marketing digital servird para saber lo
importante que es la publicidad en el establecimiento y cémo influye en la captacion
de clientes. Desde el alcance metodolégico porque se aplicara en base al método
cientifico utilizando ciertas herramientas, elementos y pasos para poder obtener
resultados a través de encuesta o cuestionario los cuales serviran para determinar la
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problematica de la empresa a investigar. El estudio posee relevancia social porque,
ayuda a comprender las oportunidades de desarrollo de la empresa, a los
trabajadores porque mediante la implementacion de proceso entenderan las
alternativas de solucion del problema la cual servirh de apoyo para futuros
investigadores en la misma linea y con la misma problemética, creando asi una guia.

En relacion a ello, se estableci6 como objetivo general: Determinar la relacion
entre el marketing digital y captacion de clientes en un restaurante de la ciudad de
Sullana-Piura, 2024. Asimismo, los Objetivos especificos: Determinar la relacion entre
el marketing digital y la identificacién de clientes potenciales en un restaurante de la
ciudad de Sullana-Piura, 2024; Determinar la relacion entre el marketing digital y la
clasificacion de clientes potenciales en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura,
2024; Determinar la relacion entre el marketing digital y la conversién de candidatos
a clientes en clientes de primera compra en un restaurante de la ciudad de Sullana
Piura, 2024; Determinar la relacion entre el marketing digital y la conversion de los
clientes de primera compra en clientes reiterativos en un restaurante de la ciudad de
Sullana-Piura, 2024.

Posteriormente, se asigno la Hipétesis General, teniendo como hipoétesis de
investigacion: Existe relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en un
restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024; Asi mismo las HipGtesis especificas
de investigacion: Existe relacion entre el marketing digital y la identificacion de clientes
potenciales en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024; Existe relacion
entre el marketing digital y la clasificacion de los clientes potenciales en un restaurante
de la ciudad de Sullana-Piura, 2024; Existe relacion entre el marketing digital y la
conversion de candidatos a clientes en clientes de primera compra en un restaurante
de la ciudad de Sullana-Piura, 2024; Existe relacién entre el marketing digital y la
conversion de los clientes de primera compra en clientes reiterativos en un
restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.

A continuacion, se describe los antecedentes que respaldan las variables. A nivel
internacional, Herrera (2022) en Guayaquil, su indagacion tuvo por proposito general
detallar tacticas de marketing online que implementan las Mypes, la investigacion fue
descriptiva, documental y de campo, utilizandose una formula de muestreo aleatorio
probabilistico para identificar la muestra y realizar el estudio. La conclusién indica que
la totalidad de clientes considera que la atencién al cliente es importante porque
genera ventas, consecuencia a ello incrementan ganancias e ingresos. Sin embargo,
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no consideran importante las tacticas, por ello hay que tener en cuenta que la
publicidad es la base sobre la que se sustenta el posicionamiento y nivel de
rentabilidad de una empresa comercial.

Del mismo modo, Mufioz y Herrera (2022) en Ecuador, su tesis que tiene por
objetivo principal Indagar sistemas en marketing digital en pequefios negocios de
reposteria-Guayaquil. esta investigacion es descriptiva, documental y de campo. Se
utiliza como método de analisis, entrevistas y encuestas. Los resultados del estudio
comprueban que los medios sociales son mecanismos valiosos para las mype’s, ya
gue les permiten segmentar su mercado con mayor precision, alcanzando un 46,10%,
se afirmo que el 90% de consumidores aprueba la iniciativa de crear una pagina web
donde propietarios y compradores puedan solicitar informacion adicional y evaluar el
impacto positivo del marketing digital. en conclusion, con una estrategia de marketing
de redes el consumidor se siente mas encantado a seguir en las redes sociales por
ello, reconoce la marca y como consecuencia ganar su fidelizacion.

A lavez, Alvarez (2021) en Ecuador, en su trabajo de indagacion, que tiene como
objetivo disefar estrategias para captar de nuevos clientes de la empresa Trungeli
S.A-Guayaquil. tuvo enfoque cuantitativo asi mismo, cualitativo; tipo descriptivo-
exploratorio, y las fuentes primarias fueron la encuesta y la entrevista personal. En
base en los resultados alcanzados, el 87,6% de los encuestados consideran
importante que la empresa envié publicidad sobre sus servicios por correo electronico.
En conclusién, Trungeli tiene una pequefia presencia en el espacio digital, pero tendra
una mayor presencia de marca en el medio social debido a su modelo de conectar
con el cliente, asi mismo brindar un servicio diferenciador, lograr posicionamiento y/o
credibilidad y una mayor participacion de mercado.

A nivel nacional, Infante (2023) en su tesis, el autor investigé el vinculo que hay
en marketing digital y captacion de cliente en Cooperativa Incell SAC. su metodologia
es deductiva-descriptiva, diseiio correlacional-no experimental; Los resultados
arrojaron que con un 68% en un nivel medio se encontraban dichas variables, el
r:0,761 y la sig. Bidireccional 0,000. Dado que H <0,05. Finalmente se deduce que,
hay relacion positiva fuerte en unay la otra variable.

Asi mismo, Cuevas (2021) su trabajo de investigacion el cual tuvo por propdsito
determinar en Inversiones Greiston, a qué manera se vincula el marketing digital con

la adquisicion de clientes, la investigacion es basica, descriptivo, cuantitativo



(enfoque), correlacional-no experimental. Por lo tanto, se conté con muestreo
probabilistico con 86 clientes y un total de 26 items para medir la confiabilidad del
cuestionario, los datos recopilados se procesaron utilizando SPSS version 25 por ello
se empled Cronbach y validado por expertos. Los resultados arrojaron una correlacion
0,748, la sig. es 0,000, ademas el valor r es 0,496, indicando relacion entre las
variables. refiriendo que el pleno uso, y ejecucidon de la era digital accedera a las
organizaciones atraer nuevos clientes.

Por otro lado, Matto (2023) En Arequipa, en su indagacién el propdsito principal
es sefalar el enlace que existe en el marketing digital y la adquisién de clientes, en
Hielo Impacto. En la parte metodoldgica fue tipo basica, con nivel descriptivo, utilizd
herramientas estadisticas para analizar los datos, procesados posteriormente en el
programa SPSS. Los resultados logrados revelaron un r: 0,651 con correlacion fuerte
y positivo, con una nivelacion de significancia bilateral de 0,000, permitiendo validar
la hipotesis alternativa. En definitiva, este estudio comprueba la importancia de las
variables estudiadas para la empresa, al demostrar que la estrategia digital
implementada genera la atraccion de nuevos clientes.

Con respecto a, Gutiérrez y Lagos (2022) en Piura, su tesis tiene por objetivo
principal determinar en Durotex EIRL si el marketing digital influye en la atraccion de
clientes, la inv. fue de tipo aplicado, cuantitativo; alcance transversal y relacional;
disefio-no experimental, se usd guia de entrevista y cuestionario. En la muestra se
conformé por 102 usuarios. El valor Rho Spearman del coeficiente de correlacion
mostré una positividad muy alta de 0,947. Correlacién, donde (p= 0,00 <0,05),
aceptandose la alternativa. Se deduce, que el mercadeo digital se vincula altamente
con la atraccion de los clientes.

En referencia, Huaman (2021) su estudio, el cual se realiz6 en Ate, tiene como
propésito determinar en el mercado Santa Rosa de Lima como el Marketing digital
influye en captar clientes, metodol6gicamente tiene enfoque cuantitativo; tipo aplicado
y 40 clientes de muestra. Los hallazgos obtenidos muestran r;0,570 siendo la
correlacion positiva notable, acompafiada de una significancia estadistica de 0,000,
dando aceptacion a la hipoétesis alternativa, referente a ello, es posible sefialar que
las variables entre si, se encontr6 una relacion directa.

Ahora bien, Medina (2021) En Callao, en su tesis con proposito determinar en
una comparfia de servicios generales la relacion de la captacion de clientes con
algunas dimensiones con algunas interacciones: marketing y calidad de servicio; la
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metodologia empleada es tipo basica, enfoque cuantitativo-descriptivo, de corte
transversal. los resultados arrojaron un coeficiente con nivel positivo (P<0,05), la
determinacion de dimensiones en porcentajes fue; marketing/calidad de servicio
41,47%, En conclusién, se especificd que la captacion de clientes de la institucion
esta relacionada con sus dimensiones.

Seguidamente, se definen la parte tedrica de la variable Marketing Digital, la cual
esta basada en la teoria de las redes sociales online en la cual los autores Reyes, et
al. (2022) sefialan que son un espacio creado para el intercambio de informacioén, tan
esencial en la sociedad actual, que significa control y poder. Son ejemplo de sociedad
en un entorno creado por la tecnologia: ilustran la relacién entre individuos y los
beneficios sociales de la comunicacion y conexion entre personas y la precision de la
informacion.

Respecto a la definicion de los autores Selman (2017) refiere que el marketing
digital abarca tacticas que se implementan en linea para guiar a los usuarios del sitio
web hacia la realizacion de acciones previamente planificadas, vale decir, que es el
proceso de aprovecharlo al maximo de lo que Internet puede ofrecer. Del mismo
modo, Shum (2019) afirma que es la aplicacién de principios del marketing tradicional,
pero en un contexto digital. Hoy en dia estan surgiendo nuevas herramientas que
permiten comunicarse y facilitan el trabajo mas directamente con los clientes,
permitiendo evaluar estrategias en tiempo real. Por otro lado, Garcia (2017) refiere
gue es la comercializacion en linea de productos o servicios utilizando el potencial de
Internet para transmitir mensajes promocionales a los consumidores, engloba un
conjunto diverso de técnicas, entre las que se encuentran el SEM, el email marketing,
el SMM y otros métodos innovadores.

En referencia a la importancia segun Sole y Campo (2020) argumentan que es
crucial el marketing digital porque se describe en mejorar productos y marcas a través
de afiliaciones digitales y electronicas. Aprovechar las plataformas digitales es mas
que ser una empresa.

Uno de los objetivos principales del marketing digital es comprender las
necesidades del cliente y tratar de crear u ofrecer algo que se adapte a esas
necesidades, para disponer un enlace persistente con el consumidor, aumentar su

confianza y aumentar las ventas (Garcia, 2016).



Para Moder y Florensa (2017) el propésito del marketing digital es definir los
objetivos mediante la utilizacion de canales digitales y la integracion de canales offline.
Es necesario disefiarlos utilizando una metodologia que ajuste las estrategias y
mensajes al publico objetivo.

Entre los beneficios del marketing mediante redes sociales es que cualquier
organizacion puede generar de manera rapida y sencilla una considerable cantidad
de contenidos escritos o audiovisuales y transmitir esta informacion a los
consumidores, aportandoles un valor afiadido interesante y Util si es necesario. El
presupuesto ya no es tan importante como saber gestionarlo y utilizarlo de forma
eficaz las redes sociales (Garcia 2016).

Las caracteristicas del marketing digital segun lo detallan Shum (2020) son: (a)
Personalizado: Todas las empresas lo hacen, por lo que puedes desarrollar una
estrategia personalizada para la marca. Una esencia diferente y un mensaje diferente
gue transmitir a los consumidores. (b) Comunicacion directa y bidireccional: La
interaccién cara a cara posibilita un intercambio de informacién dindmico y sin
demoras. (c) Datos mas precisos: Al recopilar informacién de los clientes, podemos
obtener datos mas precisos y confiables sobre sus preferencias, necesidades y
comportamientos. (d) Grande y viral: se puede llegar a muchos usuarios con un
presupuesto reducido y creativo. (e) Experiencia y emocion: la personalizacion de la
marca aumenta la confianza del cliente al identificar e individualizar mensajes para
cada persona.

Por otro lado, la individualizacién y la masividad son mecanismos principales de
la clasificacion del marketing digital. La primera se define como sistemas digitales
estas facilitan la creacion de perfiles de usuario detallados, personalizados en funcién
de sus preferencias, intereses, historial de buUsquedas, compras y datos
sociodemograficos. Ademas, la informacion generada a través de Internet es
detallada. Sin embargo, la masividad permite alcanzar una mayor audiencia a un
menor costo, y brinda mayor control sobre la segmentacion y la entrega de mensajes
a publicos especificos (Selman, 2017).

En mencion a las herramientas Garcia (2016) refiere que son necesarias porque
seran utilizadas para analizar, la presencia web de una empresa, marca u
organizaciéon y son las siguientes (1) Sitios Web: es la parte mas importante, podra
publicitar sus bienes y servicios a nivel mundial; (2) Blogs corporativos: actia como
un generador de contenido Gtil para sus clientes; (3) Seleccion de redes sociales que
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mas se ajusten a las necesidades de nuestra marca; (4) red display: es un conjunto
de sitios web, videos y aplicaciones que puedes promocionar como anunciante; (5)
SEOQ: estrategias para aparecer en los buscadores minimizando la inversion; (6) SEM:
es un conjunto de técnicas encaminadas a ganar visibilidad; (7) Creacion y
optimizacién del contenido; (8) Realizacion de videos para el posicionamiento en
YouTube o Google; (9) Publicidad en Google Adwords y otros tipos de plataformas.

En relacién a las dimensiones, Selman (2017) citado por Angeles (2019) se
basan en las 4F: (i) Flujo: Es la vivencia que una pagina web origina al usuario,
guienes necesitan participar en la interaccion creada por la web y dirigirse de diferente
lado segun lo planeado. Este es el primer enlace que acerca al usuario a tu plataforma
digital. Por lo tanto, debe considerar como interactian los usuarios con las diferentes
paginas o botones de su sitio web. Indicadores: Confianza, bienes o servicios de su
interés, valor afiadido; (i) Funcionalidad: La navegacion debe ser sencilla y facil de
entender para dar confianza a los usuarios. Esto evita que los usuarios se pierdan y
abandonen la pagina. Este sitio web esta disefiado para captar su atencién y evitar
que abandone el sitio. Por ello, debe ser claro y comodo para el usuario, ademas de
atractivo y con una navegaciéon comoda. Indicadores: Pagina web, actualizacién de
pagina, paginas accesibles. (iii) Feedback: establecer una relacion con el internauta
requiere de una interaccion constante y significativa. las redes sociales emergen como
un poderoso instrumento para promover una comunicacion con los clientes con el fin
de que adquieran los productos y se sientan satisfechos con su compra, ofrecen una
excelente oportunidad. Indicadores: Comunicacion, informacién. (iv) Fidelizacion:
consiste en mantener una relacion a largo plazo con un visitante una vez que se ha
establecido. Proporcionar a los usuarios contenido atractivo generalmente genera
lealtad. Todo esto debe realizarse a través de su sitio web. Esto significa que los sitios
web que cree para su empresa deben ayudar a las personas que los visitan a lograr
un objetivo. Indicadores: Compromiso, cliente fiel.

A la vez, se detalla teéricamente la variable Captacion de clientes la cual esta
basada en la teoria del (CRM) Customer Relationship Management, los autores
Checasaca, et al. (2022) sefalan que es una gestion que permite hacer un
seguimiento detallado de todas las interacciones del cliente con la empresa mediante
la perspectiva de datos y la trata de informacion, lo que le permite idear planes para

agrandar la captacion, satisfaccion y lealtad de cada cliente.



En mencion a la definicion de los autores Rodriguez et al. (2008) refiere que la
captacion de clientes es el procedimientos planificados y llevados a cabo por una
empresa, logrando convertir a los clientes en compradores potenciales para expandir
el segmento de mercado y lograr una mejor participacion ambiental. Por su parte
Vilaginés (2004) refiere que captar clientes consta de la transformacién de marketing
y oferta para acortar a los clientes potenciales en clientes que pagan. El talento
avanza a ritmo de paso como sucede el cambio y, proporcién que avanza. Segun
Arenal (2022) el cliente es alguien que recibe o se ve afectado por productos y
procesos. esta es la fuente principal de informacion que las empresas utilizan para
cambiar o mejorar los productos que venden, a fin de captar su atencion y satisfacer
sus necesidades y expectativas.

En cuanto a la importancia segin Somalo (2017) refiere que cualquier empresa
gue venda bienes o servicios, de cualquier industria que sea, debe tener clientes,
porque en corto plazo el cliente genera interés junto a ello mayor involucracion y
compromiso, finalmente realizar la compra. Existen diferentes y diversas estrategias,
como por ejemplo ofrecer cupones descuentos, regalar productos, nuevos canales de
compra, etc.

Asi mismo, el objetivo de captar clientes es lograr que el potencial cliente tenga
una experiencia satisfactoria cuando use el producto o servicio por primera vez
(PromoveConsultorialnformacionSLNE, 2012).

En referencia a las estrategias de la adquision de clientes Heredia (2001) indica
gue ciertos métodos son parte de un proceso de hacer que los clientes potenciales
visiten su sitio web a través del proceso de comunicacion se denomina estrategia
agresiva. Con esta estrategia se ganar nuevos clientes mediante la expansion de los
mercados e incrementar la cuota de mercado a coste de la competencia.

En relacion a las dimensiones de la variable Captacién de clientes, Arenal (2022)
determino los consecutivos: (i) ldentificacion de un cliente potencial: pretende
reconocer a clientes, negocios o compafiias que puedan obtener el servicio o bien.
Para ello se realiza una: Investigacion de mercados: puede ser formal o informal, su
objetivo es ampliar la base de clientes al maximo. Recoleccién de sugerencias de
clientes actuales: Esto implica hablar con clientes actuales para saber quiénes pueden
necesitar el bien o servicio que estan buscando. Revisiones regulares de
publicaciones: Las revistas profesionales e incluso los periodicos pueden ayudar a
identificar como comparfias de seguros, instituciones de bienes raices y tiendas

10



comerciales de electrodomeésticos. Creacion de contenido de interés: Puede atraer
clientes mediante publicidad en medios selectivos (revistas) o medios masivos (TV,
radios, periédicos); (i) Clasificacion de los clientes potenciales: Los clientes
potenciales deben ser clasificados en funcién de su intencion de compra una vez que
se han identificado, su capacidad financiera y su poder de toma de decisiones
mediante ello se clasifica en: Candidatos a clientes: son clientes rechazados o en
espera porque tienen la intencién de comprar un bien o servicio, pero no tienen los
recursos financieros necesarios para hacerlo; (iii) Conversion de clientes: en ese
instante el candidato que entra en contacto con los productos y servicios de alta
calidad, este paso es crucial. Se recomienda a los vendedores que recopilar toda
informacion posible sobre la persona o empresa a la que quieren vender, como sus
antecedentes, su nivel de satisfaccion y otros productos similares. Asegurese de que
sus clientes tengan una experiencia satisfactoria en su compra primera; (iv) Convertir
clientes ocasionales en habituales: El objetivo primordial es transformar compradores
primerizos en compradores recurrentes, o que se puede conseguir desarrollando
tareas de fidelizacion: Brindar servicios postventa: esto incluye monitorear la entrega
de productos para garantizar que lleguen en buenas condiciones y a tiempo. Conocer
al cliente: incluye elaborar encuestas periddicas para determinar qué tan satisfechos
estan sus clientes después de una compra y qué los hace sentir valorados e
importantes. Brindar un trato especial: Incorporar servicios adicionales, crédito
personalizado, descuentos por compras recurrentes, consideraciones especiales
como recibir y escuchar sus comentarios e inquietudes y enviar una tarjeta de

felicitacion de cumpleafios.
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. METODOLOGIA

A continuacion, se detalla el método aplicado en el presente estudio. La investigacion
se determiné como béasico. Segun Vasquez et al. (2023) pretende ofrecer una vision
clara y objetiva de los fendmenos naturales y sociales, con un enfoque en la
aplicabilidad préactica de los resultados y su relevancia en la vida cotidiana. También,
se utilizo el disefio no experimental, de acuerdo a Rodriguez (2020) la investigacion
no experimental asume observar fenbmenos en el entorno natural y luego analizarlos;
donde las variables no son manipuladas intencionalmente para observar su impacto
en otras. Es empirico y sistematico. Igualmente, se establecid un enfoque cuantitativo,
Mar et al. (2020) indica que es la evaluacion de cifras numéricas que estima
fendmenos de estudio. explicar la causa del problemay asi respaldar las conclusiones
extraidas de forma mensurable. Por otro lado, se conté con un alcance correlacional,
Rodriguez (2020) refiere que la investigacion correlacional se encarga de realizar un
estudio sistematico o estudio estadistico de la relacion entre dos a mas variables sin
establecer efecto o causa.

En referencia a las variables de operacionalizacion se puntualizan las mismas.
conceptos de la variable marketing digital a lo que Selman (2017) abarca las
estrategias que se implementan en linea para guiar a los usuarios del sitio web hacia
la realizacion de acciones previamente planificadas, vale decir, que es el proceso de
aprovecharlo al maximo de lo que Internet puede ofrecer. En su delimitacién
operacional, este estudio se cuantifico mediante el cuestionario (instrumento), el
mismo que estuvo basado en dimensiones de las 4F, por otro lado, la escala de
medicion fue Ordinal. A la vez, la conceptualizacion de la captacion de clientes, de
acuerdo a Arenal (2022) un cliente es cualquier persona que recibe o se ve afectado
por productos y procesos, es un pilar fundamental de informacion para que las
empresas mejoren sus productos que ofrecen para atraer su atencion y satisfacer sus
necesidades y expectativas. De igual manera, en la delimitacion operacional, se
cuantifico mediante el cuestionario, el mismo que estuvo basado en sus dimensiones,
Identificacion de cliente potencial, clasificacion de cliente potencial, conversion de
candidato de cliente en la realizacion de su primera adquision y conversion primera
compra en cliente reiterativo, por otro lado, la escala de medicion fue Ordinal.

En relacion a la poblacion, De acuerdo a Hadi et al. (2023) es un grupo de

personas, elementos o entidades que comparten caracteristicas similares y requieren
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informacion o estudio. En la presente investigacion se consider6 a 350. Criterio de
inclusion: se considerd a clientes de 18 afios a mas, ademas que estén abiertos a
participar en la encuesta de manera voluntaria. Criterios de Exclusion: clientes que
tengan menos de 18 afios. En referencia a la muestra, Hernandez et al. (2019) indica
gue es un sub grupo de la poblacién con situaciones particulares, es considerado
como un reflejo preciso de la poblacion en su conjunto, facilita la realizacion de
andlisis y la obtencion de conclusiones sin necesidad de examinar a toda la poblacion.
Por este motivo, en el presente estudio se emple6 una férmula para determinar la
muestra adecuada, por ser infinita. Por otro lado, se estableci6 un muestreo
probabilistico — aleatorio simple, Hadi et al. (2023) indican que dicho muestreo implica
seleccionar elementos de manera que tengan la misma probabilidad de ser
seleccionados. Ademas, las unidades para las que se apliquen las formulas
estadisticas deberan ser estadisticamente representativas. esta formula estadistica
también solo es aplicable cuando la poblacién esta formada por personas. A la vez,
en la Unidad de Analisis, se establecio de la entidad a 77 clientes.

En relacion a la Técnica, se define a la encuesta. Segun Vasquez et al. (2023)
es una técnica de indagacién cuantitativa largamente empleada para reunir
cantidades de un muestrario estadistico de la poblacién la cual implica recopilar
informacion a través de preguntas estandarizadas sobre una muestra de la poblacion.
A la vez, el Instrumento: fue el cuestionario, implica hacer y responder preguntas
escritas en persona, electronicamente o en linea, y es un instrumento ampliamente
manipulado en la recopilacion de datos para investigaciones cuantitativas (Vasquez
et al. 2023). En la Validez: segun Gomez et al. (2020) se refiere al grado en que
tenemos confianza en que una conclusion es verdadera o cierta, o al grado en que
estamos seguros de que una conclusién extraida de los resultados obtenidos durante
el estudio es cierta. El presente estudio se determiné a través de 03 especialistas en
la tematica, verificando la claridad, coherencia y relevancia del instrumento. Respecto
a la Confiabilidad: Gomez et al. (2020) refieren que es un grupo perteneciente a la
poblacion de estudio y debe ser aplicable y aplicable en todas las disciplinas, creando
instrumentos y muchas variables. La confiabilidad es la responsabilidad de saber que
un instrumento esta midiendo la cantidad que realmente considera medir. En el
presente estudio se utilizé el software SPSS para establecer la prueba piloto a 10
personas obteniendo una fiabilidad para la variable 1 de 0,800y la variable 2 de 0,967.
Por consiguiente, el estudio a través de la prueba de normalidad se corroboro que los
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valores de Sig. fueron menores al 0,05 por tal motivo se utilizé el coeficiente de
correlacion de Spearman.

En relacion al Método de andlisis de datos, posteriormente recibidos los datos
mediante del instrumento, se pasé a trasformar la averiguacion de cada variable en
el Microsoft excel 2019, en la prueba estadistica se uso el software estadistico SPSS
V. 27.0, permitiendo organizar la informacion mediante tablas y graficos con su
respectiva interpretacién. Asimismo, el estudio conté con la Estadistica descriptiva:
De acuerdo a Vasquez et al. (2023) esta estadistica describe, agrega y visualiza un
grupo en el que se estudia una poblacion o muestra, con el objetivo de proporcionar
y reducir observaciones heterogéneas. También se conté con la Estadistica
inferencial: segun Gutiérrez (2020) la estadistica inferencial incluye métodos vy
técnicas utilizados para hacer generalizaciones, predicciones o calculos sobre una
parte de una poblacién (llamada muestra) que calcula promedios y puede determinar
el porcentaje de confiabilidad de los valores.

En relacién a los Aspectos éticos, Mager y Galandini (2020) refieren que la
ética de la investigacion es un conjunto de normativas y principios que determina la
planificacion, crecimiento, gestién y uso de cualquier estudio que perjudique a los
seres vivos (humanos y animales). En el presente estudio se considero lo siguientes
principios éticos: (a) Consentimiento informado: el estudio se realizé de manera
voluntaria, libre y confidencial para garantizar que los participantes comprendan la
naturaleza de la investigacion. (b) Proteccidon de los Datos: la privacidad y
confidencialidad de todos los datos propios de los participantes esta garantizada, por
lo que se procesan de forma andnima y se utilizan Unicamente con fines de
investigacion, cumpliendo con la normativa de proteccién de datos aplicable. (c)
Imparcialidad: el estudio se realizé con total objetividad y sin prejuicios, manteniendo
una actitud neutral, siendo honesto y no distorsionando los hechos. (d) Originalidad
de la Investigacion: se garantiz0 que el trabajo es inédito y no esta plagiado,
empleando las mejores practicas para garantizar la autenticidad del estudio. (e)
Derechos del Autor: durante todo el estudio los derechos de propiedad intelectual de
terceros se respetaron, citando todas las fuentes utilizadas fueron citadas conforme

alas normas de la APA 7.
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[I. RESULTADOS

A consecuencia, se especifica el resultado luego de aplicar el instrumento:

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing digital y captacion de
clientes en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.

Hipotesis General:

Hi: Si existe relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en un
restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en un
restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.

Tabla 1

Marketing Digital y Captacion de clientes

Captacion de clientes

o . Correlacion
Deficiente Regular Optimo Total
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
. Spearman
Marketing  Regular 6,5% 11,7%  0,0%  18,2% .
- 0,470
Digital o
.. Sig. Bilateral
Optimo 0,0% 545% 27,3% 81,8%
0,000
Total 6,5% 66,2% 27,3% 100%

Nota: Respecto a la tabla 1, se utiliz6 el coeficiente de correlacion de rho
Spearman con un r=0,470, demostrandose una correlacion positiva media del
marketing digital y la captacién de clientes.

Con el proposito de aceptar o rechazar la hipétesis general se ha utilizado el
coeficiente Spearman, con un resultado del p valor 0,000 y por medio de la regla
(0,000 < 0,05), respaldando la hipoétesis alterna. Asi mismo, se obtuvo una
categorizacion de influencia optima con un 27,3% entre marketing digital con la
captacion de clientes.

Respecto al analisis inferencial, se puede decir que, a un eficiente manejo del
marketing digital, mejorara la captacion de clientes del restaurante de Sullana en
estudio.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
identificacidon de clientes potenciales en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura,
2024.

Hipodtesis especifica 1:

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la identificacién de clientes potenciales
en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y la identificacion de clientes
potenciales en un restaurante de la ciudad Sullana-Piura, 2024.

Tabla 2

Marketing Digital y Identificacion de clientes potenciales

Identificacion de clientes
potenciales Correlaciéon

Deficiente Regular Optimo  Total

Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
_ Spearman
Marketing  Regular 18,2% 0,0% 0,0% 18,2% "
o 0,364
Digital o
. Sig. Bilateral
Optimo 3,9% 53,2% 24,7% 81,8%
0,001
Total 22,1% 53,2% 24,7% 100%

Nota: Para la tabla 2, se utilizo el coeficiente de Spearman con un r=0,364, probando
gue existe una correlaciéon positiva media entre el marketing digital y la identificacion
de clientes potenciales.

Con la finalidad de aceptar o rechazar la hipotesis se ha utilizado el coeficiente
de rho Spearman, con un resultado de Sig. bilateral= 0,001 y por medio de la regla
(0,001 < 0,05), dando validez a la hipétesis alterna. Asi mismo, se obtuvo una
categorizacion de influencia optima con un 24,7% entre marketing digital con la
identificacion de clientes potenciales.

Respecto, al andlisis inferencial se aprecia, que, en Sullana, el adecuado uso
del marketing digital, mejorara la identificacion de los comensales en el restaurante
de dicha ciudad.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacidon entre el marketing digital y la clasificacion
de los clientes potenciales en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.
Hipotesis especifica 2:

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la clasificacion de los clientes
potenciales en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y la clasificacion de los clientes
potenciales en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.

Tabla 3

Marketing Digital y Clasificacion de clientes potenciales

Clasificacion de clientes
potenciales Correlacion

Deficiente Regular Optimo  Total

Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Spearman
Marketing  Regular 6,5% 11,7% 0,0% 18,2% .
o 0,453
Digital o
. Sig. Bilateral
Optimo 9,1% 59,7% 13,0% 81,8% 0.000

Total 15,6% 71,4% 13,0% 100%

Nota: en referencia a la tabla 3, se utilizo el coeficiente de correlacion de rho
Spearman con un r=0,453, encontrandose correlacion positiva media entre el
marketing digital y la clasificacion de clientes potenciales.

Con el fin de aceptar o rechazar la hipotesis se utilizé el coeficiente de rho
Spearman, con un resultado de Sig. bilateral= 0,000 y por medio de la regla (0,000 <
0,05), corroborando la hipétesis alterna. Asi mismo, se obtuvo una categorizacion de
influencia éptima con un 13,0% entre marketing digital con la clasificacién del cliente.

Segu el analisis inferencial, se puede apreciar que, en Sullana a un eficiente

uso del marketing digital, mejorara la clasificacién del cliente potencial.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre el marketing digital y la conversién
de clientes candidatos en clientes de primera compra en un restaurante de Sullana-
Piura, 2024.

Hipotesis especifica 3:

Hi: Si existe relacidon entre el marketing digital y la conversion de candidatos a clientes
en clientes de primera compra en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.
Ho: No existe relacion entre el marketing digital y la conversion de candidatos a
clientes en clientes de primera compra en un restaurante de la ciudad de Sullana-
Piura, 2024.

Tabla 4

Marketing Digital y Conversion de clientes

Conversion de clientes

o . Correlacion
Deficiente Regular Optimo Total
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
. Spearman
Marketing  Regular 7,8% 10,4% 0,0% 18,2% 0.262"
Digital . ’.
- Sig. Bilateral
Optimo 26,0% 23,4% 32,5% 81,8%
0,021
Total 33,8% 33,8% 32,5% 100%

Nota: Respecto a la tabla 4, se utilizo el coeficiente de correlacién de rho Spearman
con unr=0,262, probando que hay correlacion positiva media entre el marketing digital
y la conversion de clientes.

Con la finalidad de aceptar o rechazar la hipétesis se ha empleado el
coeficiente de rho Spearman, arrojando un Sig. bilateral= 0,021 segun la regla (0,021
< 0,05), validando la hipétesis alterna. Asi mismo, se obtuvo una categorizacion de
influencia 6ptima con un 32,5% entre marketing digital con la conversion de clientes.

Referente al andlisis inferencial, se puede decir que, a un apropiado uso del

marketing digital, mejorara la conversion de clientes.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre el marketing digital y la conversién
de clientes de primera compra en clientes reiterativos en un restaurante de la ciudad
de Sullana-Piura, 2024.

Hipotesis especifica 4:

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la conversién de los clientes de primera
compra en clientes reiterativos en un restaurante de la ciudad de Sullana-Piura, 2024.
Ho: No existe relacion entre el marketing digital y la conversion de los clientes de
primera compra en clientes reiterativos en un restaurante de la ciudad de Sullana-
Piura, 2024.

Tabla 5

Marketing Digital y Conversion de clientes reiterativos

Conversion de clientes de primera
compra en clientes reiterativos Correlacion

Deficiente Regular Optimo  Total

Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Spearman
Marketing  Regular 6,5% 11,7% 0,0% 18,2% 0.417"
Digital . '.
.. Sig. Bilateral
Optimo 23,4% 49,4% 9,1% 81,8%
0,000
Total 29,9% 61,1% 9,1% 100%

Nota: Respecto a la tabla 5, se utiliz6 el coeficiente de correlacion de rho Spearman
con r=0,417 probando que hay correlacién positiva media del marketing digital y la
conversion de clientes de primera compra en reiterativos.

Para aceptar o rechazar la hipétesis se ha utilizado el coeficiente de rho
Spearman, evidenciando un Sig. bilateral= 0,000 segun la regla (0,000 < 0,05),
aceptandose la hipotesis alterna. Asi mismo, se obtuvo una categorizacién de
influencia regular con un 9,1% entre marketing digital con la conversion de clientes
de primera compra en reiterativos

En alusion al analisis inferencial, a un eficaz uso del marketing digital en la
ciudad de Sullana, mejorara la conversion de cliente de primera compra en cliente

reiterativo.
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IV. DISCUSION

Seguidamente, se discuten los resultados con otros estudios investigados.

En funcion al objetivo general: se aplicé el coeficiente de rho Spearman
obteniéndose 0,470, revelando una asociacion positiva media en el marketing digital
y la captacion de clientes, Los datos arrojaron un Sig. bilateral= 0,000 inferior a la
regla (0,05), respaldando la Hi. Asi mismo, se obtuvo una categorizacion de influencia
Optima con un 27,3% entre marketing digital con la captacion de clientes. El estudio
se contrasta con el autor Huaman (2021) en su estudio, el cual se realiz6 en Ate, tiene
como propésito determinar en el mercado Santa Rosa, como el Marketing digital
influye en captar clientes, metodol6gicamente tiene enfoque cuantitativo; tipo aplicado
y 40 clientes de muestra. Los hallazgos obtenidos muestran r;0,570 siendo la
correlacion positiva notable, acompafiada de una significancia estadistica de 0,000,
permitiendo aceptar la hipétesis alterna, por ello, lo que podemos concluir que entre
las variables del estudio se encontré una relacion directa. Conforme con lo anterior,
se puede informar que el estudio del marketing digital con captar clientes es
fundamental para cualquier compafia que desean crecer y seguir siendo competitivas
en el mercado actual. Mediante la aplicacion de estrategias que proporcionan una
forma eficaz de llegar a un publico mas amplio de manera eficaz, establecer un
dialogo continuo con aquellos compradores y contribuir al éxito del negocio.

En contraste al objetivo especifico 1: se empleé el coeficiente de Spearman de
r=0,364, evidenciando en el marketing digital una relacién positiva media con la
identificacion de clientes potenciales. El andlisis demostré un Sig. bilateral= 0,001
inferior a la regla (0,05), aceptandose la hipoétesis alterna. De la misma manera,
mediante el cruce de porcentajes se logré una categorizacion de influencia 6ptima de
un 24,7% entre el marketing digital y la identificacion de clientes potenciales. El
analisis se contrasta con el autor Herrera (2022) en Guayaquil, su indagacién tuvo por
propdsito general detallar tacticas de marketing online que implementan las Mypes.
esta investigacion fue descriptiva, documental y de campo, utilizandose una férmula
de muestreo aleatorio probabilistico para identificar la muestra y realizar el estudio.
La conclusién indica que la totalidad de clientes considera que la atencién al cliente
es importante porque genera ventas, consecuencia a ello incrementan ganancias e
ingresos, Sin embargo, no consideran importante las tacticas, por ello hay que tener

en cuenta que la publicidad es la base sobre la que se sustenta el posicionamiento y
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nivel de rentabilidad de una empresa comercial. Asimismo, el estudio descrito, esta
relacionado con la dimension identificacion de clientes potenciales, segun el autor
Arenal (2022), trata de identificar a las empresas u clientes que puedan obtener el
servicio o bien. Para ello se realiza una: Recoleccion de sugerencias de clientes
actuales: Esto implica hablar con clientes actuales para saber quiénes pueden
necesitar el servicio que estan buscando. Investigacion de mercados: su objetivo es
encontrar el mayor nimero posible de clientes potenciales. Revisiones regulares de
publicaciones: Las revistas profesionales e incluso los peridédicos pueden ayudar a
identificar. Creacion de contenido de interés: Puede atraer clientes mediante
publicidad en (revistas) o en (TV, radios, periédicos).

Mediante a lo especificado se da a conocer la relevancia del analisis del marketing
digital con la identificacion de clientes potenciales porque es importante para toda
organizacién que quiera aumentar su eficacia a la hora de captar clientes.

De acuerdo al objetivo especifico 2: se observo una correlacién de Spearman
de 0,453, revelando que el marketing digital tiene un efecto positivo medio con la
clasificacién de clientes potenciales. El andlisis estadistico indico un Sig. bilateral=
(0,000 < 0,05), respaldando la Hi. Asi mismo, permitié categorizar que el marketing
digital ejerce una influencia Optima en la clasificacion de clientes potenciales,
alcanzando un 13,0%. El estudio se contrasta con el autor Shum (2019) argumenta
gue marketing digital implica la aplicacién de principios de marketing tradicionales,
pero en un contexto digital. Hoy en dia estan surgiendo nuevas herramientas que
permiten comunicarse y facilitan el trabajo mas directamente con los clientes,
permitiendo evaluar estrategias en tiempo real. A su vez, el estudio descrito, esta
relacionado con la dimension clasificacion de clientes potenciales, para el autor Arenal
(2022), sefala que los clientes potenciales deben ser clasificados en funcion de su
intencion de compra una vez que se han identificado mediante ello se clasifica en:
Candidatos a clientes: son clientes rechazados o en espera porque tienen la intencion
de comprar un bien o servicio, pero no tienen los recursos financieros necesarios para
hacerlo.

Segun lo relatado se sefiala el énfasis que conlleva el marketing digital con la
clasificacién de clientes puesto que no solo puede mejorar la eficacia de estrategias
de marketing sino también ayudar a construir vinculos con los clientes, logrando

mejorar el proceso de captacién e incrementado la probabilidad de conversion.
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En lo que respecta al objetivo especifico 3: Se observo un coeficiente de

Spearman de 0,262, encontrando correlacion positiva media del marketing digital con
la conversion de clientes potenciales, el analisis demostré un Sig. bilateral= 0,021
(menor que 0,05) respaldando la Hi. Asi mismo, se logr6 una categorizacion revelando
influencia éptima del marketing digital obteniendo con la conversion de cliente de
32,5%. El estudio se contrasta con el autor Mufioz y Herrera (2022) en Ecuador, en
su indagacion que tiene como propésito averiguar estrategias de marketing digital de
pequefias empresas de reposteria en Guayaquil, esta investigacién es descriptiva,
documental y de campo. Se utiliza como método de andlisis, entrevistas y encuestas.
Del resultado obtenido se deduce que las redes sociales permiten a las Mypes
segmentar su mercado en un 46,10% mas, en la encuesta hecha se dispone que el
90% de consumidores indica apropiado la creacion de una pagina web para solicitar
mayor informacion tanto los duefios y compradores examinan el beneficio que tiene
la publicidad digital. En conclusién, la estrategia de mercadotecnia de redes el
consumidor se siente mas encantado a seguir en las redes sociales por ello, reconoce
la marca y como consecuencia ganar su fidelizacion. Asimismo, el estudio descrito,
esta relacionado con la dimension conversion de candidato a cliente en cliente de
primera compra segun el autor Arenal (2022), refiere que en el momento que el
candidato entrar en contacto con los productos y servicios de alta calidad, este paso
es crucial. Se recomienda a los vendedores que recopilar toda informacion posible
sobre la persona o0 empresa a la que quieren vender, su nivel de satisfaccién y otros
productos similares. Asegurese de que sus clientes tengan una experiencia
satisfactoria en su primera compra.
De lo especificado con marketing digital junto a la conversion de clientes influye
positivamente porque desempefian un papel significativo porque a través de la
participacion en redes sociales y optimizando la experiencia del usuario, permite
incrementar las posibilidades de conversién del cliente y fomentar la culminacién de
su compra.

Centrandose al objetivo especifico 4: La correlacion del marketing digital y la
conversion de cliente de una primera compra en cliente reiterativo, se calculo
utilizando el coeficiente Spearman arrojando 0,417, y una correlacion positiva media
de ambas variables. los resultados mostraron un Sig. bilateral= 0,000 aceptando la
hipétesis alterna. Por otro lado, se logré una categorizacion entre el marketing digital
obteniendo una influencia regular con la conversion de clientes de primera compra en
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reiterativos con un 9,1%. El estudio se contrasta con el autor Fernandez et al. (2022)
en Cuba, su articulo, tuvo por proposito general desarrollar un programa de marketing
digital para las tiendas de Holguin buscando mejorar su desempefio en marketing y
visibilidad en redes sociales. El programa busca abordar la carencia de efectivas
estrategias en los canales sociales que buscan atraer clientes, limitando el proceso
de comercializacién de las empresas turisticas. Llegando a la conclusion, luego de
implementar el programa de marketing y los indicadores principales de desempefio
en las distintas redes sociales el modelo B2B en el Hotel Brisas Guadalavaca
multiplicando su valor y efectividad de comercio electrénico, la empresa ha crecido en
volumen, lo que ha afectado mucho a la distribucién de clientes posterior a ello,
incremento de ingresos. segun el autor Arenal (2022), argumenta que el objetivo es
convertir a los clientes primerizos en clientes habituales, mediante pasos: Brindar
servicios postventa: incluye monitorear la entrega de productos que lleguen en
buenas condiciones y a tiempo. Conocer al cliente: esto incluye realizar formularios
periodicos para determinar qué tan satisfechos estan después de una compra.
Ofrecer eficiente trato: incorporar servicios adicionales, rebaja por compras
recurrentes, crédito personalizado.

De acuerdo a lo descrito se puede sefialar la finalidad de la averiguacion del marketing
digital en la conversion del cliente de compra primera en uno reiterativo es cultivar la
lealtad del cliente y aumentar su valor a través de estrategias personalizadas,
comunicacién continua, programas de fidelizacion y seguimiento de la experiencia de
compra. Estas estrategias no s6lo mejoran la captacion de clientes, sino que también

impulsan un crecimiento sostenible del negocio.
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V. CONCLUSIONES

Primera: En cuanto al objetivo general, se determiné con la ayuda del Rho Spearman
una correlacién positiva media en la variable marketing digital y la captacion de
clientes, con un r=0,470, obteniendo una relacion directa, asimismo, se alcanzé
una Sig. Bilateral =0,000, validando la Hi. De acuerdo con el analisis inferencial,
se puede decir que, a un eficiente uso del marketing digital, mejorara la
captacion de clientes en el restaurante de la provincia de Sullana.

Segunda: Segun el objetivo especifico 1, se determind a través del Rho Spearman
una correlacion positiva media para el marketing digital y la identificacion de
clientes potenciales con r=0,364, obteniendo una relacion directa, también, se
encontré una Sig. bilateral= 0,001, validando la Hi. Respecto, al analisis
inferencial se aprecia, que, el adecuado uso del marketing digital, mejorara la
identificacion de clientes en el restaurante.

Tercera: Segun el objetivo especifico 2, se determiné a través del Rho Spearman que
hay una correlacion positiva media entre el marketing digital y la clasificacion
de clientes potenciales con un r=0,453, obteniendo una relacién directa, a su
vez, logrando un Sig. Bilateral= 0,000 menor a 0,05, validando de la Hi. De
acuerdo con el analisis inferencial, se puede apreciar que, a un eficiente
manejo de marketing digital, mejorara la clasificacion del cliente potencial.

Cuarta: En el objetivo especifico 3, se determiné a través del Rho Spearman la
evidencia de una correlacion positiva media del marketing digital con la
conversion de clientes potenciales con un r=0,262, obteniendo una relacion
directa, también, se hallé una Sig. Bilateral= 0,021, manteniendo la hipotesis
alterna. De acuerdo con el andlisis inferencial, se puede decir que, a un
apropiado empleo de marketing digital, mejorara la conversion de clientes.

Quinta: Conforme al objetivo especifico 4, se determind mediante el Rho Spearman
una correlacion positiva media para el marketing digital y la conversion de
clientes compra primera en cliente reiterativos con un r=0,417, Consecuente a
ello, se constatd una Sig. Bilateral =0,000 permitiendo aceptar la hipotesis
alterna. De acuerdo con el andlisis inferencial, a un eficiente uso del marketing
digital, mejora la conversion de cliente de primera compra en cliente reiterativo

en el restaurante en estudio.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la administracion del restaurante definir estrategias de
marketing digital, a través del flujo creando un sitio web que sea rapido, facil y
atractivo el cual incluya horarios de atencién, menus y reservas; funcionalidad
ofreciendo un sistema de pedidos via WhatsApp para recojo y entrega a
domicilio. feedback publicando en redes sociales contenido atractivo como
encuestas, concursos, Yy fidelizacion organizando eventos especiales como
degustaciones de menus que permitiran mejorar la accion de captar clientes.

Segunda: Se recomienda formular estrategias de flujo de marketing digital respaldado
en la confianza con la ayuda de canales de comunicacion en redes sociales y
sitios web con IA que permitan responder de manera rapida las consultas o
dudas de forma efectiva, conociendo las necesidades e interés de los
comensales, las mismas que permitirdn mejorar la identificacion de los clientes.

Tercera: Se recomienda poner en practica estrategias de funcionalidad de marketing
digital estableciendo la actualizacion de pagina web incorporando informacion
atractiva y actualizada de novedades (imagenes y videos de alta calidad) en
redes sociales y paginas accesibles con la ayuda de un disefio consistente y
facil de dar uso en las plataformas sociales que incluyan menus claros y
minimicen elementos tediosos que resulten complicados para los usuarios
estas permitiran mejorar la clasificacion de clientes potenciales.

Cuarta: Se recomienda ejecutar estrategias de feedback de marketing digital basado
en la comunicacién creando episodios de podcast que permitan compartir
experiencias y anécdotas de clientes o influencers gastrondmicos de la
localidad relacionadas con el restaurante en las redes sociales asi mismo,
difundir informacion sobre préximos eventos, promociones y lanzamientos de
menu en el restaurante que permitiran mejorar la conversion de los clientes.

Quinta: Se recomienda a la responsable del restaurante aplicar estrategias de
fidelizacion de marketing digital basado en el compromiso con el cliente
implementando procesos de inspecciones de calidad salvaguardando los
productos y asi cumplan con los protocolos establecidos, desarrollando
sistemas para fidelizar al cliente en donde se almacenen puntos por cada
compra, con descuentos u otros beneficios, permitiendo mejorar la conversion

en cliente de primera compra en cliente reiterativo.
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ANEXOS

Anexo 1 - Matriz de operacionalizacion de variables.

Variable Definicion conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores Escala de
medicién
Selman (2017) afirma que el | El presente trabajo se Flujo Confianza
marketing digital con_S|ste en L edird a través de un . .
todas las estrategias de Captar la atencion del cliente
mercadeo que realizamos en la | INStrumento
web para que un usuario del | (cuestionario), el mismo Valor agregado
= sitio concrete su visita tomando e estard basado en . . -
2 una accién planeada de q Funcionalidad Paginas web
© antemano. Es decir, es el | las dimensiones, Flujo, e -
o Actualizacion de péagina
c proceso por el que puedes  r ncionalidad
© ofrecer tus productos o tus ’ . : Ordinal
< . . idelizacid Paginas accesibles
CE’E servicios en internet, sacando = Feedbacky Fidelizacion. g
el mejor provecho de lo que la Feedback Comunicacion
red puede dar (p. 8)
Informacién
Fidelizacion Compromiso

Cliente fiel




Variable | Definicion conceptual | Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escalade
medicion
De acuerdo a Arenal ElI presente trabajo se Identificacion de clientes Investigacion de mercados
(2022) se considera cliente -z 4 ; . :
_ medird a través de un potenciales q
a cualquier persona que RecoIeC(lz_lontde sutge:enmas de
recibe el producto y | !Nstrumento clientes actuales
proceso o que es afectado | (cuestionario), el mismo Revisiones regulares de
or €él. Es la fuente principal . icaci
bor > PrNCIPAlT ue estara basado en las publicaciones
» de informacion que permite
FC—’- a la empresa corregir o | dimensiones, Creacion de contenido de interés
Qo i - ., .
S mejorar el producto que  |gentificacion de clientes
g entrega, a fin de captar su potenciales, clasificacion ~ Clasificacién de los clientes Candidatos a clientes
c atencion y satisfacer sus | ge los clientes potenciales Ordinal
8 necesidades - P
S : Y | potenciales, conversion
= expectativas. i i — . .
o P de candidatos a clientes | Conversion de candidatos a Compra del cliente
] de primera compra Y | clientes en clientes de primera

conversion de los clientes
de primera compra en
clientes reiterativos.

compra

Conversion de los clientes de
primera compra en clientes

reiterativos

Brindar servicios postventa

Conocer al cliente

Brindar un trato especializado




Matriz De Consistencia.

Titulo: Marketing digital y Captacion de clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana — Piura, 2024

Formulacion del

Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
problema
Problema General Objetivo General Hi: Existe relacion entre el Confianza
¢,Cudl es la relacion | Determinar la relacién | marketing digital y captacion de Fluio Captar la atencion del Tivo:
entre el marketing | entre el marketing digital y | clientes en un restaurante de la ) cliente po-
digital y la captacion | captacion de clientes en | ciudad de Sullana-Piura, 2024; Ho. Valor agregado Aplicada
de clientes en un | un restaurante de la | No existe relacion entre el | Variable 01 Paginas web
restaurante  de la Ciudad de Sullana-Piura, | marketing digital y captacion de =~ Marketing Funcionalidad Actualizacion de pagina Disefio de |
Ciudad ) :Ie 2024. clientes en un restaurante de la digital Paginas accesibles ISeno de inv.
SullanaPiura, 2024 ciudad de Sullana-Piura, 2024. Comunicacion No experimental
Feedback —
Informacién
e Compromiso
Fidelizacion ; ; .
Cliente fiel Enfoque:
Problemas Objetivos Especificos Hipotesis especifica Investigacion de mercados Cuantitativo
especificos (a) Determinar la relacion | Hi: Existe relacion entre el Recoleccion de sugerencias
¢Como se relacionael | entre el marketing digital y | marketing digital y la identificacion de clientes
marketing digital y la | la identificacion de | de clientes potenciales en un Identificacion de actuales Nivel:
identificacion de | clientes potenciales en un | restaurante de la ciudad de clientes potenciales Revisiones regulares de -
. : ) ) L . e Correlacional
clientes potenciales | restaurante de la ciudad | Sullana-Piura, 2024;H0: No existe publicaciones
en un rgstaurante de | ge Sullana-Piura, 2024. relac!én entre elmarketmg d|_g|taly Variable 02 Creacion de contenido de
la Cl_udad de (b) Determinar la relacién la |d<_ent|f|ca0|on de clientes Captacion interés Poblacién:
SullanaPiura, 2024? ; L potenciales en un restaurante de . P :
P ; entre el marketing digital y : . ~ ... | declientes | Clasificacién de los . . .
¢ Coémo se relaciona el la clasificacion de los la ciudad Sullana-Piura, 2024; Hi: i al Candidatos a clientes 350 clientes
marketing digital y la | * o Existe relacion entre el marketing clientes potenciales
clasificacion de los C|etntes p?tegma}es gndug digital y la clasificacién de los Conversion de
clientes potenciales | restaurante de la ciudad | clientes potenciales en un candidatos a clientes C : .
: ° . ompra del cliente Muestra:
en un restaurante de | d& Sullana-Piura, 2024. | restaurante de la ciudad de en clientes de P .
la ciudad de | (c) Determinar la relacién | Sullana-Piura, 2024; HO: No existe primera compra 77 clientes

SullanaPiura, 20247

entre el marketing digital y

relacion entre el marketing digital y

Brindar servicios post-venta




.Como se relaciona
el marketing digital y
la conversion de

la conversion de
candidatos a clientes en
clientes de  primera
compra en un restaurante

la clasificacibn de los clientes
potenciales en un restaurante de
la ciudad de Sullana-Piura, 2024;

Conversién de los

clientes de primera

compra en clientes
reiterativos

Conocer al cliente

Brindar trato especializado

candidatos a clientes
en clientes de primera

compra en un
restaurante de la
ciudad de

SullanaPiura, 20247,
,Como se relaciona
el marketing digital y
la conversién de los
clientes de primera
compra en clientes
reiterativos en un
restaurante de la
ciudad de
SullanaPiura, 2024?

de la ciudad de
SullanaPiura, 2024.

(d) Determinar la relacion
entre el marketing digital y
la conversién de los
clientes de primera
compra en clientes
reiterativos en un
restaurante de la ciudad
de Sullana-Piura, 2024.

Hi: Existe relaciéon entre el
marketing digital y la conversién
de candidatos a clientes en
clientes de primera compra en un
restaurante de la ciudad de
Sullana-Piura, 2024; HO: No existe
relacion entre el marketing digital y
la conversién de candidatos a
clientes en clientes de primera
compra en un restaurante de la
ciudad de Sullana-Piura, 2024; Hi.
Existe relacién entre el marketing
digital y la conversion de los
clientes de primera compra en
clientes reiterativos en un
restaurante de la ciudad de
Sullana-Piura, 2024; HO: No existe
relacion entre el marketing digital y
la conversion de los clientes de
primera compra en clientes
reiterativos en un restaurante de la
ciudad de Sullana-Piura, 2024.

Técnicas:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos Cuestionario de Marketing

Digital y Captacion de Clientes

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene

caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante para

cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing digital y la Captacion

de clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana-Piura, 2024” Agradeciendo su

colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con veracidad segun crea

conveniente:

Género: Hombre Mujer
Totalmente de De . Totalmente en
Indiferente Desacuerdo
acuerdo acuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
Marketing Digital TA I TD
Flujo 5 32 1
Confianza
1. ¢Las redes sociales de la empresa le genera confianza
para adquirir sus productos?
2. ¢Las consultas que realiza en las diferentes plataformas
digitales del restaurante, son respondidas a la brevedad
posible?
Captar la atencion del cliente
3. ¢ El restaurante tiene una buena interaccién de contenido
en redes sociales para atraer clientes?
4. ¢Considera que los servicios brindados por la empresa
llegan a captar la atencion del consumidor?
Valor agregado
5. ¢La informacion ofrecida por las redes sociales de la
empresa da un valor agregado frente a sus
competidores?
6. ¢Usted cree que la empresa deberia implementar el
servicio de delivery?
. - TA I D TD
Funcionabilidad
5 3 2 1

Paginas web




7. ¢Considera importante que la empresa cuente con una
pagina web?

8. ¢ Suele comprar productos o servicios por paginas web o
plataformas digitales?

Actualizacion de pagina

9.¢La empresa actualiza sus redes
sociales constantemente?

Paginas accesibles

10. ¢La empresa cuenta con paginas de redes sociales
Facebook, Instagram y tik tok accesibles?

Feedback

TA

Comunicacion

11. ¢Considera que la comunicacion directa que tiene
nuestro personal con los clientes es eficiente?

Informacion

12. ¢En algin momento usted visito la red social de la
entidad para poder ver los productos y servicios que
ofrecen, para mayor informacién?

13. ¢ Considera que la informacién obtenida por el personal
es en todo momento de manera fluida?

Fidelizacion

TA

TD

Compromiso
14. ¢ Considera que la organizacién estd comprometida con
los clientes?

Cliente fiel

15. ¢La empresa ha logrado que usted se convierta en un
cliente fiel por sus productos y servicio que ofrece?

Captacion de Clientes

TA

TD

Identificacién de clientes potenciales

Investigacion de mercados

16. ¢ Considera que la empresa debe realizar encuestas de
satisfaccion al cliente para conocer su opinion del
servicio?

Recoleccion de sugerencias de clientes actuales

17. ¢ Considera necesario que la entidad ofrezca un espacio
en redes sociales en el que pueda brindar sus
opiniones?




18. ¢Los reclamos y sugerencias de los clientes en el
restaurante son atendidos inmediatamente?

Revisiones regulares de publicaciones

19. ¢Cree usted que la empresa deberia realizar
publicaciones frecuentes en sus plataformas?

Creacion de contenido de interés

20. ¢Usted como consumidor esta a la expectativa de las
novedades de los potajes que ofrece el restaurante?

21. ¢Las publicidades online que visualiza le parecen
interesantes y llamativos conforme a los productos y
servicios?

Clasificacion de clientes potenciales TA D TD
Candidatos a clientes 5 2 1
22. ¢Cree usted que las promociones ofrecidas en el
restaurante lograr captar mayores clientes?
23. ¢ Los horarios de atencién se ajustan a sus
necesidades?
Conversion de clientes TA D TD
Compra del cliente 5 1
24. ¢Considera que los canales online para comprar
productos son mas eficaces?
25. ¢ Se encuentra totalmente satisfecho al consumir en el
restaurante?
Conversion de cller_wtes gle primera compra en TA D D
reiterativos
Brindar servicios postventa 5 1

26. ¢ Los clientes reciben beneficios adicionales después de
consumir en el restaurante?

Conocer al cliente

27. ¢Se encuentra satisfecho con la carta de productos que
ofrece el restaurante al que acude?

28. ¢Considera que los productos que usted adquiere son
de buena calidad?

29. ¢Considera que el personal que lo asiste, lo atiende de
manera responsable y sincera?

Brindar trato especializado

30. ¢Considera que el restaurante le brinda un trato
personalizado al momento de atenderlo?

31. ¢Considera que el personal que lo atiende brinda una
atencion oportuna y rapida?

32. ¢Considera que el personal cumple con un orden de
atencion por llegada?




Anexo 3: Calculo del tamafio de la muestra

Donde:

* Margen: 10%

* Probabilidad de éxito: 50%

* Probabilidad de fracaso: 50%
* Nivel de confianza: 95%

* Poblacion: 350

s n77

Nz*p q
(N-1)e* + z%pq

n=

Aplicando la formula se establecié una muestra de 77 clientes los cuales fueron

encuestados para esta investigacion.
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Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento. "Markeling digital y Ia
Captacion de clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana-Piura, 2024°. La evaluacion del
instrumento s de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de
éste sean ullhizados eficientemente. aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaberacion

. Dawsgenralesdoliver

INombre del juez

—_— —
;Grado profesional,

a de formacion académica. '

eas de experiencia profesional: ;

Maria del Carmen Rosilio de Purizaca:

Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica () Social t ) -
Educativa ( ) Organizacional ( X )

Ciencias economicas y proyecto de inversion

2.7 | Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote
i{nsﬁtgcnbn donde iabora; | (uLaDECH)
2adaftos ( )

fl’vempo de experiencia profesional en
el area’

Mas de Saflos ( X )

‘Expenencza en Investigacion
Psicométrica
f (si

corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:

Vahdar el conterido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datosdsla escala; Ordinal

Nombre de Ia Prueba. ECuesnonano en esc.;ala ordinal

Autora: o ﬁ?Me.dina Siancas. Yoreddi Lisbeth

‘Prooeder;;aﬂ A Pel autor B
[:\dminislracmnt o T'Vinual - T
{Tfer;\;o de aplicacion }1 5 minutos - ]

Ambito de aplicacién:

A los clientes del restaurante el Rey tiburon, Sullana — Piura
|

—

Significacion’ | en total

én total

T Este compuesto por dos variables
| La primera contiene 04 dimensiones y 10 indicadores y 15 items

. El objetivo es medv {3 relacion de las variables

La segunda contiene 04 dmensiones y @ mdicadores y 17 items

|
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4.  Soporte teérico
Se descnbe en funcidn al modelo teérico

Marketing digital

Selman (2017) afrma que “el marketing digital consiste en lodas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuano del sitio concrete su visita tomando una accién planeada de
antemano. Es decr, es el proceso por el que puedes ofrecer lus productos O tus servicios en internet,
sacando el mejor provecho de lo que la red puede dar” (p. 8)

Captacion de clientes

De acuerdo a Arenal (2022) “se considera cliente a cualquier persona que recibe el producto y proceso
0 que es afectado por &, Eslamentewncpaldenfomacoonquepamneataanpmsaowogro
mejorar el producto que entrega, a fin de caplar su atencién y satisfacer sus necesidades y
expectativas”,

Escala/AREA 4 Definicién
(dimensiones)
- Flujo
s ol primer vinculo del usuario, para llegar a tu plataforma
ital el usuano se tiene que sentir atraido por el sitio web.
- Funcionalidad
navegabihdad tiene que ser inturtiva y facil para el usuano
sienta en confianza, el sitio debe captar su atencién y
: tar que abandone la pagina
Marketing : : :
digital - Feedback haber una interactividad con el intemauta para
una relacion, con el fin de que elios adquieran los
uctos y a la vez se sienta satisfechos con su compra
- F i 3
Iomszecen ste en lograr que esa relacion se extienda a largo
0, se logra con la entrega de contenidos atractivos para
usuarno
iste en identificar a aquellas personas, empresas u
- |dentficacién de chentes . que puedan legar & adquinr el producto ©
potenciales, A
Se los debe clasificar considerando su disposicidon para
s Clasificacién  de sent mpm.‘mdmnémﬂpauhaurbymﬁdad
potencisies. para decidir la compra,
Cid‘mt-“ce.“ [Es la ocasion en la que el candidato puede entrar en
- Conversion de chientes. contacto con el producio o servicio. Lograr que e candidato
cliente haga su primera compra y tenga una expenencia
isfactoria al hacerio.
- Conversion de clientes iste en convertir @ los chentes de pnmera compra en
pﬂmouoan:aonnh::uvos. 'mmm,mupuodﬂogmmhzmeMuﬂ
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S. i ;
A continuacién, a usted le presento el cuestionarnio dirigido a los clientes de la empresa el Rey tiburén, Elaborado
por Yoreddi Lisbeth Medina Siancas, en el afio 2024 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno

de los {tems segun corresponda

Categoria ‘Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El itern requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD E/ modificacién muy grande en el uso de las
item se | 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es
decir, su s_imbcb'ca Se requiere una modificacidn muy especifica de
y semantica son algunos de los términos del ifem.
5. 3. Moderado nivel
El itern es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimensién.
cumpie con el criterio)
COHERENCIA |2 Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial flejana con
€l item Uene de acuerdo) la aimension.
redacion légica con
la dimension ‘: El item tiene una relacién moderada con la
i que es ; dimension que se estd midiendo,
idiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)
4. Totaimente de Acuerdo (allo El lem se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
- El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA )
El item es esencial . El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es |2 Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
inchuido., 3. Moderado nivel El itern es relativamente importante.
4. Alto nivel El itern es muy relevante y debe ser incluido.
Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos bnnde sus
observaciones que considere pertinente
1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Variable 1, Marketing digital (con sus dmensiones flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion)

. Primera dimensién: Flujo

. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador confianza: captar la atencion del cliente: valor
agregado.

Indicadores

item

ClaridadCoherencia/Relevancia

Observaciones/
ecomendacion

¢Las redes sociales de la
empresa le genera confianza
para adquirir sus productos?

Confianza

¢Las consultas que realizas en
las diferentes plataformas
digitales del restaurante, son
respondidas a la brevedad
posible?

Captar la

LEl restaurante tiene una
buena interaccion de
contenido en redes sociales
para atraer sus clientes?

atencidn del
cliente

¢Considera que los servicios
brindados por la empresa
llegan a caplar la atencion del
consumidor?

Valor

¢La informaciéon ofrecida por
las redes sociales de la

empresa da un valor agregado
frente a sus competidores?

¢Usted cree que la empresa
deberia implementar el
servicio de delivery?

. Segunda dimensién: Funcionalidad

. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador paginas web, actualizacion de paginas y paginas

accesibles,
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia |[Relevancia |Recomendaciones
¢Considera
importante  que la 4 4
empresa cuente con una
pagina web?
Péginas web| ¢Suele comprar productos
0 servicios por
péginas web o plataform ; 9
digitales?
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Actualizacs
de pagna

ila empresa
actualiza Sus
redes  sociales
constantementa?

Péaginas
accesibles

{la empresa
cuenta

. Tercera dimension: Feedback

. Objetivos de la Dimensidn: Medir el indicador comunicacion e informacion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomandaciones

|Comunicacidn

¢(Considera que la
comunicacion directa
que hene nuestro
personal con  los
clientes as buena?

Informacsbn

+En alguin momento
usted visitd la red
social de la entidad
para poder ver los
productos y servicios
que ofrecen, para
mayor informaciin?

(Considera que la
informacidén obtenida
por el personal @5 en
todo momento de
manera fluida?

. Cuarta dimension: Fidelizacion

. Objetivos de la Dimensidn: Medir el indicador compromiso y cliente fiel.

Indicadores

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomandaciones

[Compromiso

IChente fial
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Actualizacion
de pagna

Péaginas

. Tercera dimension: Feedback

Objetivos de la Dimensidn. Medir el indicador comunicacion @ informacion.

Indicadores

item Claridad

Coherencla

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

|Comunicacion

¢Considera que Ila
comunicacion directa
que hene nuestro 4

personal con los
chentes es buena?

Informacion

¢En algin momento
usted vistd la red
social de la entidad
para poder ver los 4
productos y servicios
que ofrecen, para
mayor informacdn?

(Considera que la
informacién obtenida
por el personal s en 4
todo momento de

manera fluida?

Cuarta dimensioén: Fidelzacidn

. Objetivos de la Dimension: Medir el Indicador compromiso y cliente fiel.

Indicadores

ltem | Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

{Compromiso

LConsidera que la
organizacion esta 4
comprometida con
los clientes?

Chente fiel

cLa empresa ha
lowodo_queuswd
s@ conviarta an un
cliente fiel por sus “

servicio que
ofreca?
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Actualizacion
de pagina

¢Lla empresa
actualiza sus
redes  sociales

constantemente?

Paginas
accesibles

¢La empresa
cuenta con
paginas de redes
sociales
Facebook,
Instagram y tik

tok accesibles?

Tercera dimensién: Feedback

Objetivos de la Dimension: Medir el indicador comunicacién e informacion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion

¢Considera que la
comunicacion directa
que tiene nuestro
personal con los
clientes es buena?

Informacion

¢En algin momento
usted visité la red
social de la entidad
para poder ver los
productos y servicios
que ofrecen, para
mayor informacién?

¢Considera que la
informacién obtenida
por el personal es en
todo momento de
manera fluida?

Cuarta dimensioén: Fidelizacién

Objetivos de la Dimension: Medir el indicador compromiso y cliente fiel.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Compromiso

¢Considera que la
organizacion esta
comprometida con
los clientes?

Cliente fiel

¢La empresa ha
logrado que usted
se convierta en un
cliente fiel por sus
productos y
servicio que
ofrece?
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Dimensiones del instrumento. Variable 2, Captacidn de clientes (ldentificacién de clientes
potenciales, clasificacidn de clientes potenciales, conversion de clientes y conversién de clentes de
primera compra en reterativos)

. Primera dimensién: Identificacién de clientes potenciales

. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador Investigacion de mercados: recoleccién de
sugerencias de chentes actuales, revisiones regulares de publicaciones; creacion de contenido

de interés.
Observaciones/
Indicadores item Claridad| Coherencia Relevancia|Recomendaciones
¢(Considera que la empresa
o debe realizar encuestas de
g‘;’”wl satisfaccion al cliente para| 4 4 4
conocer su opmnidén del
servicio?
¢Considera necesario que la
entidad ofrezca un espacio en 4 4 4
Recoleccién de| redes sociales en el que pueda
¢ eclamos y sugerencias
actuales | do jos clientes en el p 4 4
restaurante son atendidos
inmediatamenta?
R ¢Cree usted que la empresa
Rm deberia realzar publicaciones | 5 i
wgm frecuentes en sus
Py plataformas?
¢Usled como consumidor esta
a la expectativa de las 4 4 4
novedades de los potajes que
Creacion de | ofrece el restaurante?
w’::‘m“ ¢Las publicidades online que
visualiza ie parecen
interesantes y  llamativos 4 4 4
conforme a los productos y
Servicios?
. Segunda dimension: Clasificacion de clientes potenciales
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador candidatos a clientes
Observaciones/
Indicadores item Claridad| Coherencia |Relevancia| Recomendaciones
¢ Cree usted que lag
promociones ofrecidas en
el 4 4 4
Candidatos g festaurante lograr captar
clientes [mayores chientes?
¢, Los horanos de atencion se 4 4 4
la;ustan a sus necesidades?
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Tercera dimensién: Conversion de clientes
Objetivos de la Dimensiéon: Medir el indicador compra del cliente

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Compra del
cliente

¢ Considera que
canales online
comprar

son mas eficaces?

¢Se encuentra
totaimente
satisfecho al
consumir en el
restaurante?

Brindar trato especializado

Cuarta dimensién: Conversion de clientes de primera compra en reiterativos
Objetivos de la Dimensién; Medir el indicador brindar servicios postventa; conocer al cliente:

Indicadores

item

Claridad

Coherencia thovancla

Recomendaciones

Bnindar
S8rViCios
postventa

L Los clientes reciben
beneficios
adicionales
después de
consumir en el
restaurante?

Conocer al
cliente

Se encuentra
satisfecho con la
carta de productos
Que ofrece el
restaurante al que
acude?

. Considera que los
productos que
usted adquiere son
de buena calidad?

Considera que el
personal que o
asiste, lo atiende de
manera

W y
sincera?

Brndar trato
especializado

. Considera que el
restaurante e
brinda un trato
personalizado  al
momento de

atenderio?
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L,Considora que &l

personal que o
atiende brinda una 4 4 4
atencion oportuna y
rapida?

¢ Considera que el
personal cumple
con un orden de 4 4 4
atencidén por
liegada?

DNI: 02818255

Teléfono: 965828159

'

28 )

MR R Y L Y RS )

Mg Maria el . Rl d Przca
CLAD 03970

Firma del evaluador

Pd - el presente formato debe tomar en cuenta;

Williams y Webb (1994) asi como Poweil (2003), mencionan que no existe un coONsenso respecto al nMero de expertos
@ emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe empiear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimienio. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997). y Lynn (1986) (citados en
McGartiand et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds &l al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindarén una estimacion confiable de (a validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuavos instrumentos). Si un 80 % de los expenos han estado de acuerdo con 1a validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, cRados en Hyrkés et al (2003) Ver
nitps Jwww revistaespacios com/cted20 17/cited2017-23 pdf entre olra bibllografia,
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Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez' Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Marketing digital y la
Captacién de clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana-Piura, 2024° La evaluacién del
insﬂumemoesdegrmrelevandapuabquweseavélidquuebsmmobtemdosapmrde

éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez
[

Nombre del juez: Elzabeth Diamina Zapata Castro.
rado profesional: Maestria( ) Doctor (X)
Clinica Social
LArea de formacion académica: (@ ¢ 2
l_ B Educatva(X) Organizacional { X )
( . - -
M de expenencia profesional. Gesti6n Empresarial
Institucion donde labora. Universidad César Valiejo
| 1Iempo de experiencia profesional en 2adafos ()
area, Mas de S afflos ( X))
Experienda en Investigacion
sicométnica;
? (si
corresponde) e
2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
Nombre de la Prueba; Cuestionario en escala ordinal
Autora: Medina Siancas, Yoreddi Lisbeth
Procedencia Del autor
IAdministracion Virtual
Tempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: los clientes del restaurante el Rey tiburén, Sullana - Piura
Este compuesto por dos variables
La primera contiene 04 dimensiones y 10 indicadores y 15 items ent
L4 . total :‘
Sipnificacion. La primera contiene 04 dimensiones y 9 indicadores y 17 llemseq'
total
El objetivo es medrr la relacion de las vanables
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4.  Soporte teérico
Se descnbe an funcidn al modelo tedrico

Marketing digital

Seiman (2017) afima que “el marketing digital consiste en lodas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario del sitio concrete su visita tomando una accién planeada de
antemano. Es decir, es el proceso por el que puedes ofrecer lus productos o lus servicios en internet,
sacando el mejor provecho de lo que la red puede dar” (p. 8).

Captacioén de clientes

DeawerdoaArenal(2022)'aemideradtentoawalquierpersonaquembeelproduaoyprooeso
0 que es afectado por él. Es la fuente principal de informacién que permite a la empresa corregir o
mdwelpro@doquem«ega,aﬁndeceplammmdénysaﬁsfao«mmmm:y
expeciativas”.

Escala/AREA 8 A Definicién
(dimensiones)
- Flujpo
s el primer vinculo del usuario, para llegar a tu plataforma
ital el usuano se tiene que sentir atraido por el sitio web.
- Funcionalidad
navegabilidad tiene que ser intuttiva y facil para el usuano
sienta en confianza, el sitic debe captar su atencién y
itar que abandone a pagina.
Marketing ,
digital - Feedback haber una interactividad con el intemauta para
struir una relacion, con e fin de que ellos adquieran los
y a la vez se sienta satisfechos con su compra
- Fidelizacio
, iste en lograr que esa relacion se extienda a largo
0, se logra con la entrega de contenidos atractivos para
usuano
iste en identificar a aqueilas personas, empresas u
- |dentificacién de chentes que puedan llegar a adquinr el producio ©
Se los debe clasificar considerando su disposicién para
- Clasificacién de clientes [COTMPrar, capacidad economica para hacerlo y autoridad
potencisies. para decidir la compra,
Camy“de #sbouﬂononhqooolw«wpumanmron
- Conversion de clientes contacto con el producto o servicio. Lograr que el candidato
cliente haga su primera compra y tenga una experiencia
isfactoria al hacerio
. Conversidn de clientes de : _onc_onveﬂifllosm«leon
pAmera compra en reiterativos Me:‘nfﬂmm.mumw“mhzmdomado
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5. Presentacién de instrucciones para el jues:

A conlinuacién, a usted le presento el cuestionario dingido a los clientes de la empresa el Rey tiburdn, Elaborado
por Yoreddi Lisbeth Medina Siancas, en el afio 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun comresponda

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastanies modificaciones o una
CLARIDAD EI modificacion muy grande en el uso de las
item se | 2. Bajo Nivel mbmsdemenaooonsusmﬁcadooporla
comprende ordenacion de estas.

féciimente, es
decir, su sintactica

Se requiere una modificacion muy especifica de

y semantica son algunos de los términos del item.
. 3. Moderado nivel
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totaimente en desacuerdo (no| El item no tiene relacion ldgica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA |2 Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana con

El  item tiene de acuerdo) la dimension
relacion légica con

la dimensibn o
indicador que esta
“m‘l | m.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totaimente de Acuerdo (alto

nivel)

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

1. No cumple con el critenio

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

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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

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
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Dimensiones del instrumento: Variable 1, Marketing digital (con sus dimensiones flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion)

. Primera dimensién: Flujo

. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador confianza captar la atencion del cliente: valor
agregado.

Observaciones/
Relevancia daci

Indicadores item CIaddnJCohonnch

¢Las redes sociales de la
empresa le genera confianza 4 4 4
para adquiric sus productos?

¢Las consultas que realizas en
Conhénzn las diferentes plataformas
digitales del restaurante, son 4 4 4
respondidas a la brevedad
posible?
¢El restaurante tiene una
buena interaccion de
contenido en redes sociales
Caplar a | nara atraer sus clientes?

atemedet ¢Considera que los servicios
brindados por la empresa
llegan a captar la atencién del
consumidor?

¢La informacion ofrecida por
las redes sociales de |la
empresa da un valor agregado
Valor | frente a sus competidores?

¢Usted cree que la empresa
deberia implementar el 4 4 4
servicio de delivery?

. Segunda dimension: Funcionalidad

. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador paginas web, actualizacion de paginas y paginas

accesibles,
Observaciones/

IndkadonJ item Claridad | Coherencia a |Recomendaciones

¢ Considera

importante que la 4 4 4

empresa cuente con una

pagina web?
P@nas web (,Suele comprar productos

© servicios por
4 4 4

digitales?

paginas weboplatafomwu]
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Actualizacion
de pagna

Lla empresa
actualiza sus
redes sociagles
constantemente?

Péginas

¢(La empresa
cuenta con
paginas de redes
sociales
Facebook,
Instagram y tik

tok accesibles?

B Tercera dimension: Feedback

Objetivos de la Dimensidn: Medir el indicador comunicacion e informacion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion

iConsidera que la
comunicacidn directa
que bene nuestro
personal con los
clientes es buena?

Informacién

¢En algin momento
usted visitd la red
social de la entidad
para poder ver los
producios y servicios
que ofrecen, para
mayor informacHn?

¢(Considera que la
informacién obtenida
por el personal es en
todo momento de

manera fluida?

. Cuarta dimensién; Fidelizacidn

Objetivos de la Dimensidn. Medir el indicador compromiso y cliente fiel

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

R

(Considera que la
organizacidon esta
comprometida con
los clientes?

[Chente fiel

cLa empresa ha
logrado que usted
se& convierta en un
cliente fiel por sus
productos y
servicio que
ofrece?
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Dimensiones del instrumento. Variable 2, Captacidn de clientes (Identificacin de clientes
potenciales, clasificacion de clientes potenciales. conversion de clientes y conversién de clientes de
primera compra en rederativos)

. Primera dimension: Identificacion de clientes potenciales

. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador Investigacion de mercados: recoleccién de
sugerencias de chentes actuales; revisiones regulares de publicaciones; creacion de contenido

de interés,
Observaciones/
Indicadores item Claridad| Coherencia Relevancia|Recomendaciones
¢Considera que la empresa
P debe realzar encuestas de
W| satisfaccion al cliente para a 4
conocer su opinidén  del
sServicio?
¢Considera necesario que la
entidad ofrezca un espacio en 4 4
Recoleccion de] redes sociales en el que pueda
de clientes ;
¢Los reclamos y sugerencias
actuales | de jos clientes en el 4 3
restaurante son atendidos
inmediatamente?
R ¢Cree usted que la empresa
Revms| deberia realizar publicaciones
regu de frecuentes 4 4
blicaciones » s
Py plataformas?
¢(Usted como consumidor esta
a la expectativa de |as 4 4
novedades de los potajes que
Creacion de | ofrece el restaurante?
w'::_'“'a"d:sde cLas publicidades online que
visualiza le parecen
interesantes y llamativos 4 4
conforme a los productos y
Servicios?
. Segunda dimension: Clasificacion de clientes potenciales
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador candidatos a clientes
Observaciones/
Indicadores item Claridad| Coherencia |Relevancia| Recomendaciones
LCree usted que Ias
promociones ofrecidas en
el 4 4
idatos a festaurante lograr captar
Cagdmess mayores clientes?
. Los horarios de atencion se 4 4

Imustan a sus necesidades?




ﬁ Universidad César Vallejo

. Tercera dimensién: Conversion de clientes

v Objetivos de la Dimension: Medir e! indicador compra del cliente

Lndlcadom

item

Claridad

Coherencia Liolovaneia

Observaciones/
Recomendaciones

Compra del
cliente

¢Considera que
los canales online
para comprar
productos son mas
eficaces?

(Se encuentra
totaimente
satisfecho al
consumir en el
restaurante?

Brindar trato especializado

Cuarta dimension: Conversion de clientes de primera compra en reiterativos

Objetivos de la Dimension: Medir el indicador brindar servicios postventa; conocer al cliente;

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Brindar
servicios
postventa

¢cLos clientes reciben
beneficios adicionales
después de consumir
en el restaurante?

Conocer al
cliente

.Se encuentra
satisfecho con la canta
de productos que
ofrece el restaurante
al que acude?

¢Considera que los
productos que usted
adquiere son de
buena calidad?

¢Considera que el
personal que lo asiste,
io atiende de manera
responsable y
sincera?

Brindar trato
especializado

¢Considera que el
restaurante @ brinda
un trato personalizado
al momento de
atenderioc?

;Considera que el
personal que lo
atiende brinda una
atencion oportuna y
rapida?
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¢Considera que el
personal cumple con
un orden de atencidn
por llegada?

DNI: 03561030

Teléfono: 944661797

Wuczf__m_

ﬂpmamm
CLAD. NR5A2

Firma del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994} asi como Powell (2003). mencionan que nao existe un consanso respacto al ndmero de expertos
a emplear. Por olra 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 (1983), Grant y Davis (1997). y Lynn (1986} (citados en
McGariland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de |a validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrurmentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
ftem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. {2003).

Ver : hitps-iwww fevistaespacios.com/cited 2017 /cited2017-23. pdf entre otra hiblografia.




ﬁ Universidad César Vallejo

Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Marketing digital y la
Captacién de clientes en un restaurante de ta Ciudad de Sullana-Piura, 2024”. La evaluacion 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 psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Abraham José Garcia Yovera

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

Gestion publica y Gobernabilidad

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
L . 2a4afios ( )
T;eér:l;c? de experiencia profesional en Mas de 5 afios ( X )

xperiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si
corresponde)

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

3. Datos de la escala: Ordinal

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autora: edina Siancas, Yoreddi Lisbeth
Procedencia: Del autor

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacién: A los clientes del restaurante el Rey tiburén, Sullana — Piura.
Este compuesto por dos variables
La primera contiene 04 dimensiones y 10 indicadores y 15 items en
5 g total
Significacién: La primera contiene 04 dimensiones y 9 indicadores y 17 items en|
total

El objetivo es medir |a relacion de las variables
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4.  Soporte tedrico
Se descnbe en funcién al modeio tedrico

Marketing digital

Selman (2017) afima que "8l marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario del sitio concrete su visita tomando una accién planeada de
antemano. Es decir, es el proceso por el que puedes ofrecer tus productos o tus servicios en intemet,
sacando el mejor provecho de o que 1a red puede dar” (p. 8)

Captacion de clientes

De acuerdo a Arenal (2022) “se considera cliente a cualquier persona que recibe el producto y Proceso
0 que es afectado por él. Es Ia fuente principal de informacién que permite a la empresa corregir o
mejorarelpmauctoqueemrega.aﬁwdecaptarsuatmdbnysatisfeoersusnaces&dadesy

expeclativas”.
Escala/AREA i
Subescala Dyfisicion
(dimensiones)
- Flujo
s el primer vinculo del usuario, para llegar a tu plataformal
igital ! usuario se tiene que sentir atraido por el sitio web.
- Funcionaiidad
navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario
sienta en confianza, el sitio debe captar su atencién y
) itar que abandone la pagina.
Marketing :
digital - Feedback haber una interactividad con el intemauta para
ir una relacion, con el fin de que ellos adquieran los
uctos y & la vez se sienta satisfechos con su comgpra
- Fidelizaci
M onsiste en lograr que esa refacion se extienda a largo
0, se logra con ia entrega de contenidos atractivos para
I usuario.
onsiste en identificar 8 aquelias personas, empresas u
- Identificacién de clientes nizaciones que puedan llegar & adquinr el producio o
potenciaies. °‘
Se los debe clasificar considerando su disposicién para
. Clasif e eniis . capacidad econémica para hacerio y autondad
potencial decidir la compra.
Cad| mde s la ocasion en la que el candidato puede enirar en
- Conversion de clientes, tacto con & producto o servicic. Lograr que el candudato
cliente haga su prmera compra y lenga una expenencia
sfactoria al hacerio
iste en convertir @ los cllentes de primera compra en
- Conversion de clientes de ; 2 : %
primera compra en reiterativos. nte reiterativo, eslo se puede lograr realizando tareas de
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5

Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa el Rey tiburén, Elaborado

por Yoreddi Lisbeth Medina Siancas, en el afic 2024. De acuerdo con los sigulentes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

facimente, €s
decir, su sintactica
y semantica son
adecuadas.

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

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los téminos del item,

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El  item tiene
relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

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

El item no tiene relacion logica con la dimensién,

2. Desacuerdo (bajo
de acuerdo)

nivel

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

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totaimente de Acuerdo (alto

nivel)

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

RELEVANCIA
El lem es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criteno

El tlem puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de Ia dimensién,

El item tiene alguna relevancia, pero otro ilem

2. Bajo Nivel puede estar inciuyendo o que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante,
4_ Allo nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 & 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Variable 1, Marketing digital (con sus dimensicnes flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion)

. Primera dimensién: Flujo

. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador confianza. captar la atencién del cliente: valor
agregado.

indicadores

item

cuncanl:ohomcia

Relevancia

Observaciones/
ecomendaci

¢Las redes sociales de la
empresa le genera confianza 4
para adquirir sus productos?

Confianza

¢ Las consultas que realizas en
las diferentes plataformas
digitales del restaurante, son 4
respondidas a la brevedad
posible?

Captar la

¢E! restaurante tiene una
buena interaccion de
contenido en redes sociales
para atraer sus clientes?

atencion del
cliente

¢Considera que los servicios
brindados por la empresa
llegan a captar la atencion del
consumidor?

Valor

¢La informacion ofrecida por
las redes sociales de la
empresa da un valor agregado
frente a sus competidores?

agregado

¢Usted cree que la empresa
deberia implementar el 4
servicio de delivery?

. Segunda dimension: Funcionalidad

. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador paginas web, actualizacién de paginas y paginas

accesibles.
Observaciones/
Indicadores| item Claridad | Coherencia |Relevancia |Recomendaciones
¢ Considera
imporiante que la 4 4 4
empresa cuente con una
pagina web?
Péginas web| ¢Suele comprar productos
0 Servicios por
paginas web o plalafonnaJ 4 4 o
digitales?
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Actualizacion
de pagina

¢Lla empresa
actualiza sus
redes  sociales

constantemente?

Paginas
accesibles

¢La empresa
cuenta con
paginas de redes
sociales
Facebook,
Instagram y tik

tok accesibles?

Tercera dimensién: Feedback

Objetivos de la Dimension: Medir el indicador comunicacién e informacion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion

¢Considera que la
comunicacion directa
que tiene nuestro
personal con los
clientes es buena?

Informacion

¢En algin momento
usted visité la red
social de la entidad
para poder ver los
productos y servicios
que ofrecen, para
mayor informacién?

¢Considera que la
informacién obtenida
por el personal es en
todo momento de
manera fluida?

Cuarta dimensioén: Fidelizacién

Objetivos de la Dimension: Medir el indicador compromiso y cliente fiel.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Compromiso

¢Considera que la
organizacion esta
comprometida con
los clientes?

Cliente fiel

¢La empresa ha
logrado que usted
se convierta en un
cliente fiel por sus
productos y
servicio que
ofrece?
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Dimensiones del instrumento. Variable 2, Captacién de clientes (identificacion de clientes
potenciales, clasificacion de clientes potenciales, conversion de clientes y conversién de clientes de

primera compra en reiterativos)
. Primera dimensioén: Identificacion de clientes potenciales
. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador Investigacidn de mercados: recoleccién de
sugerencias de clientes actuales; revisiones regulares de publicaciones; creacion de contenido
de interés,
Observaciones/
indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia| Recomendaciones
¢Considera que la empresa
wro debe realizar encuestas de
g‘: rens;rm satisfaccion al cliente para 4 4
conocer su  opinidbn  del
servicio?
¢Considera necesario que la
entidad ofrezca un espacio en 4 4
Recoleccion de] redes sociales en el que pueda
: brindar sus opiniones?
declientes | ) o5 reclamos y sugerencias
actuales | do jos clientes en el 4 4
restaurante son atendidos
inmediatamente?
. .Cree usted que la empresa
Revisiones | G, oria reslizar publicaciones
regulares de factbite 4 4
publicaciones acuentes en sus
plataformas?
¢ Usted como consumidor esta
a la expectativa de Ilas 4 4
novedades de los potajes que
Creacion de | ofrece el restaurante?
mrg"“ég“ ¢Las publicidades online que
e visuaiiza lo parecen
interesantes y  lamativos 4 4
conforme a los productos y
Servicios?
. Segunda dimension: Clasificacion de clientes potenciales
. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador candidatos a clientes
Observaciones/
Indicadores item Claridad| Coherencia |Relevancia| Recomendaciones
., Cree usted que lag
promociones ofrecidas en
el 4 4
Candidatos a Festaurante lograr  captar
clientes fnayores clientes?
¢, Los horanos de atencion se 4 4
rsjustan a sus necesidades?
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Tercera dimensién: Conversion de clientes

Objetivos de la Dimension: Medir el indicador compra del cliente

Observaciones/
ndicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia|Recomendaciones
¢(Considera que
canales online 4 M 4
comprar product
Compra del son mas eficaces?
cliente  "Se  encuentra
totaimente
satisfecho al 4 4 4
consumir en el
restaurante?

Cuarta dimension: Conversion de clientes de primera compra en reiterativos

Objetivos de ia Dimensién: Medir el indicador brindar servicios postventa; conocer al cliente;

Brindar trato especializado
k oot
Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia | Recomendaciones
. Los clientes reciben
Brind beneﬁcnos
servicios | Jacionales sl 4 4 4
postventa consumir en el
restaurante?
;. Se encuentra
satisfecho con Ia
carta de productos 4 4 4
que ofrece el
restaurante al que
acude?
Considera que los
Conocer al ¢
cliente productos que 4 4 a4
usted adquiere son
de buena calidad?
¢ Considera que el
perscnal que o
manera
responsable y
sincera?
¢ Considera que el
: restaurante le
Brindar rato | prindaun trato 4 4 4
especializado | personalizado  al
momento de
atenderio?




ﬁ Universidad César Vallejo

¢ Considera que el

personal  que lo

Eﬁende brinda una 4 4 4
tencion oportuna y

rapida?

¢, Considera que el
personal cumple con 4
un orden de atencion

Hegada?

DNI: 80270538

Teléfono: 879405778

Ll

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso fespecto al niimero 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. Asl, 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, Hyrkis 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
ftem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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




Anexo 5: Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Fiabilidad de prueba piloto

Variable 1. Marketing Digital Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,800 15

Variable 2: Captacion de Clientes Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,967 17




Fiabilidad general Resumen de procesamiento de casos
N %

Casos Valido 77 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 77 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,908 32

Variable 1. Marketing Digital Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 77 100,0
Excluido? o ,0

Total 77 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,896 15

Variable 2: Captacion de Clientes Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 77 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 77 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,878 17




Interpretacion del coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptable
[0.5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0.7 : 0.8] Aceptable
[0.8 : 0.9] Bueno
[0.9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)

Nota: Luego de realizar la investigacion en el programa SPSS mediante el Alfa de
Cronbach se corroboro que la variable 1 Marketing digital tiene un valor de 0,896 que
quiere decir que existe una buena fiabilidad. Asi mismo, para la variable 2 captacion
de clientes se obtuvo un valor de 0,878 indicando que tiene una fiabilidad de bueno.
Se puede apreciar que ambas variables segun la tabla de valoracién tienen una

confiabilidad de buena.



Anexo 6: Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica

Hipotesis Valor Distribucion
Nula p>0.05 Los datos siguen una distribucion normal
Alterna p=<0.05 Los datos no siguen una distribucion normal

Segun la regla de decision para definir si los datos tienen una distribucion normal, su
p valor o nivel de Significancia debe ser mayor a 0,05; y en el caso que los datos
tengan una distribucién no normal, el p valor o nivel de Significancia debe ser menor

o igual a 0,05, por lo que se realizara una prueba no paramétrica.

Prueba de normalidad para las variables marketing digital y captacion de clientes

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,179 77 ,000 ,899 77 ,000
Captacion de
clientes ,190 77 ,000 ,901 77 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Se observo que el gl es 77(clientes encuestados), por lo que se manejo la
prueba de normalidad de KolmogorovSmirnov. A su vez se obtuvo como nivel de Sig.
=0,000 menor a p valor 0,05 en ambas variables analizadas, considerando que la
distribucion de los datos es no normal. Por lo tanto, se aplico el coeficiente de

correlacion rho de Spearman, ya que es considerada una prueba no paramétrica.



Anexo 7: Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

Valor de Rho / Rango Significado / Relacién
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.0 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media

+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)



Anexo 8: Consentimiento Informado
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CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°081-2024-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing digital y Captacion de clientes en un restaurante de
la Ciudad de Sullana — Piura, 2024

Investigador (a): Yoreddi Lisbeth, Medina Siancas

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y Captacién de
clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana — Piura, 2024”, cuyo objetivo es
Determinar la relacién entre el marketing digital y la captacion de clientes en un restaurante
de la ciudad de Sullana-Piura, 2024. Esta investigacion es desarrollada por una estudiante
de pregrado de la carrera profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo
del campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre como el marketing digital se relaciona con la
captacion de clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana — Piura, 2024

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacién se realizara lo siguiente:

1. Se realizarad una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing digital y Captacion
de clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana — Piura, 2024.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizar4 en modalidad presencial. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificaciéon y, por lo tanto,
seran anénimas.

Participaciéon voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daiio al participar en la

investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderias 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 recibira ningan beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totaimente
Confidencial y no sera usada para ningtin otro propésito 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 fa investigacion puede contactar con el investigadora Yoreddi
Lisbeth Medina Siancas: email yomedinasi@ucvvirtual.edu.pe

y Docente asesor Garcia  Yovera Abraham José al email:
jgarciayov@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

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

Nombre y apellidos:
Fecha: 01/05/2024 hora: 11:30 am

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10036690424

Restaurante el Rey Tiburén

Nombre del Titular o Representante legal

Nombres y Apellidos: DNI:
Vicky Yovanny Cérdova Mitma. : 03669042
Consentimiento:

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

Nombre del Trabajo de Investigacion:

“Marketing digital y Captacion de clientes en un restaurante de la Ciudad de Sullana —
Piura, 2024” s
Nombre del Programa Académico:

Administracion
Autor: DNI:
Yoreddi Lisbeth Medina Siancas 75052065

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

Sullana, 11 de marzo del 2024:

GERENTE REST) “EL REY TIBURON®

VICKY Y. {oomova MITRIA
Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resulmdosdeuntmbo]odelnmtlgaddnesnecmﬂo mamenerba[omonlmatoelnombredelalmﬁmddndondese
llevé a cabo el estudio, salvo el caso g g G g g de la organizacién, pa
que se difunda la identidad de la Instltuddn Por eIIo tanto en los proyecros de mvest:gaadn como en las tesos no se
deberd incluir la denominacién de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si seré necesario
describir sus caracteristicas.
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