i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Comunicacion digital y captacion de clientes en WRC Ingenieriay
geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019

TRABAJO DE INVESTIGACION PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:
Bachiller en Administracion
AUTORAS:
Caballero Francia, Luisa Vivianne (ORCID: 0000-0002-8052-8547)
Dionicio Chumacero, Alondra Belén (ORCID: 0000-0001-9399-8348)
Marin Avila, Karen Araseli (ORCID: 0000-0002-7287-3471)
Quispe Rodriguez, Cinthya Elizabeth (ORCID: 0000-0002-0147-4959)
ASESORA:

MSc. Mairena Fox, Petronila Liliana (ORCID: 0000-0001-9402-5601)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LIMA - PERU
2019


https://orcid.org/0000-0002-8052-8547
https://orcid.org/0000-0001-9399-8348
https://orcid.org/0000-0002-7287-3471
https://orcid.org/0000-0002-7287-3471
https://orcid.org/0000-0002-0147-4959
https://orcid.org/0000-0002-0147-4959
https://orcid.org/0000-0001-9402-5601

Dedicatoria

Dedico esta investigacion a mi madre,
Jeny Francia y a mi abuela, Luisa
Saenz, quienes a través de todos
estos meses se han convertido en
gran soporte y motivaciéon, siendo un
ejemplo constante de honradez,
lealtad, fe y amor. A mi comparfiero,
Renzo Macuado, por brindarme su
paciencia, su tiempo y un hombro
para descansar cada que el cansancio

intentaba vencerme.

Dedicatoria

Dedico el presente trabajo en primer
lugar a Dios por darme la vida y las
fuerzas necesarias para estar
presente a lo largo de todo el proceso
de investigacion. A mi padre William
Dionicio, a mi madre Rosa
Chumacero y a mi tia Elida Dionicio,
quienes han estado apoyandome
incondicionalmente, siendo mi gran
soporte de motivacion en momentos

de debilidad.

Dedicatoria

Dedico el presente trabajo a mis
padres, José Marin e Hilda Avila, a mi
hermana Liliana Marin y a mi sobrinito
Rodrigo Garay por acompafiarme en
cada larga y agotadora noche de
estudio, por sus palabras de aliento,
su amor, su inmensa bondad y apoyo,
siendo ellos los principales
promotores de mis suefios y las

personas mas amo en mi vida.

Dedicatoria

Este trabajo de investigacion, la
dedico principalmente a mi madre
Silvia Rodriguez, ya que, sin su apoyo
incondicional no hubiera logrado
pasar tantos momentos dificiles
durante esta época de mi vida
universitaria. A mis hermanos Jorge y
Davnee Quispe, por compartir
conmigo sus alegrias todos los dias. A
mi abuelita Santos Tedfila Sanchez,
que desde el cielo me cuida y me

protege.



Agradecimiento

A mi familia, por ensefiarme a afrontar
la vida con optimismo, por poner su fe
en mi y ayudar a superarme. A mis
amigas, Karen Marin y Cinthya
Quispe, por aventurarse a vivir este
reto juntas una vez mas. A la docente
Mairena, por su ayuda y asesoria
constante. A la Sra. Rosa Maria
Choquehuanca, por brindarnos toda la
informacion para llevar a cabo esta
investigacién, asi como siempre
recibirnos con los brazos abiertos ante

cualquier duda.

Agradecimiento

A mi familia, por su apoyo vy
disponibilidad, acompafiandome en
esta etapa de mi vida. A la MSc.
Mairena  Fox, por brindarme
conocimientos y asesoria continua. A
la Sra. Rosa Maria Choquehuanca,
por permitirnos trabajar con su
empresa, brindandonos todo tipo de
informacion para poder concluir con el

presente trabajo de investigacion.

Agradecimiento

A mi familia por su incondicional
apoyo, ofreciéndome y buscando todo
lo mejor para mi persona. Al Sr. Wilder
Regalado y la  Sra. Rosa
Choquehuanca, duefios de Ila
empresa de estudio. A mis
compaferas, por el esfuerzo en cada
quehacer. A mis docentes, por sus
conocimientos brindados en cada
ciclo, sobre todo a mi asesora Mairena
Fox, por la dedicacién y paciencia
para la culminar con éxito el presente

trabajo de investigacion.

Agradecimiento

Gracias a mi familia por ser mi
principal apoyo y por estar dispuestos
acompafiarme en cada escalén de mi
vida. A mi compafiero Jorge Romero,
por preocuparse en cada momento de
angustia y brindarme confianza y
seguridad. A nuestra asesora
Petronila Mairena, por compartir su

conocimiento.



Indice de contenidos

Caratula

Dedicatoria

Agradecimiento

indice de contenidos

Resumen

Abstract

|. INTRODUCCION

ll. METODO

2.1 Tipoy disefio de investigacion
2.2 Poblacion, muestra y muestreo

Vi
Vi
viii

1
16
16
17

2.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiablidad 18

2.4  Procedimientos

2.5 Método de analisis de datos
2.6  Aspectos éticos

.  RESULTADOS

IV. DISCUSION

V. CONCLUSIONES

VI. RECOMENDACIONES

REFERENCIAS
ANEXOS

21
21
22
23
32
37
39

41



Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién existente entre
las variables Comunicacion Digital y Captacion de Clientes en WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019. El enfoque de la
investigaciébn es cuantitativo, de tipo aplicada, con un nivel de investigacion
correlacional de disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo
constituida por 60 clientes extraidos de la base de datos de dicha empresa.
La técnica utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento el
cuestionario, el cual consta de 22 items. Los resultados ponen en manifiesto la
existencia de una relacién positiva muy fuerte entre la comunicacion digital y la
captacion de clientes la cual tuvo como resultado 0,895; en base al coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman con un nivel de significancia de 0,00,
obteniendo como resultado el rechazo de la hipétesis nula (HO) y aceptando
por otro lado la hipétesis alterna (H1) de la investigacion. En conclusién, la
comunicacion digital se relaciona de manera directa con la captacion de clientes

en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.

Palabras clave: Marketing digital, plataformas virtuales, captacion,
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between the
digital communication and customer acquisition variables in WRC Ingenieria y
Geotecnia SAC, San Martin de Porres, 2019. The research approach is
quantitative, applied type, with a level of research non-experimental cross-
sectional correlational design. The sample consisted of 60 clients extracted from
the database of said company. The technique was the survey, with the
guestionnaire as an instrument, which consists of 22 items. The results
obtained the existence of a very strong positive relationship between digital
communication and customer acquisition which resulted in 0.895; based on
Spearman's Rho correlation coefficient with a significance level of 0.00, resulting
in the rejection of the null hypothesis (HO) and accepting the alternative
hypothesis (H1) of the investigation. In conclusion, digital communication is
directly related to customer acquisition at WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019.

Keywords: Digital marketing, virtual platforms, recruitment, loyalty, online
marketing.
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.  INTRODUCCION

Conforme el paso del tiempo, el mundo enfrent6 diversos cambios tanto politicos,
econdmicos, tecnoldgicos, sociales, entre otros, siendo el sector empresarial el mas
influenciado por el boom digital. Las plataformas virtuales se han convertido en una
herramienta importante y necesaria para la sociedad y los negocios, como resultado
de la globalizacion, pues ésta incrementa la competitividad empresarial. Gracias a
estas herramientas digitales se ha logrado conectar y expandir diversas culturas y
fomentar el desarrollo tecnolégico, comercial y educativo. Las organizaciones han
implementado diversas estrategias que han logrado conquistar nuevos mercados
en todo el mundo, obteniendo como resultado la captura de nuevos clientes, siendo
esto fundamental para el incremento de las ventas. Atraer constantemente a
clientes potenciales forma parte del objetivo de toda compariia buscando asi lograr
la fidelizacion de todos ellos.

Gran porcentaje de las empresas han implementado en sus tacticas para
captar clientes potenciales, estrategias de comunicacion digital. EI @mbito comercial
se ha adecuado al cambio gracias a la gran aceptacion y al uso continuo de internet
por parte de los consumidores, logrando potenciar los resultados por medio del
empleo de plataformas online.

En el contexto internacional, la comunicacién digital ha influido de forma
positiva en la diferenciacion de las empresas con sus competidores y en la
busqueda de nuevos clientes, Mariduefia y Paredes (2015) en su tesis tuvo como
objetivo principal el disefar técnicas de mercantilizacion digital para producir un
incremento de la participacion en el mercado y generar posicionamiento para la
marca TBL The Bottom Line en internet, el cual sera similar al que se ha
desarrollado en la Corporacion de Servicios TBL S.A. Esta investigacion es de tipo
exploratoria, no experimental, con los dos enfoques cualitativo y cuantitativo, la
técnica a utilizar fue mediante encuestas, por lo cual se tenia a una poblacion de
43516, pero la muestra fue de 380 personas. Como resultados de los datos
proporcionados por las encuestas, han sido los siguientes; internet, el 43% indicé
gue para ellos esta red funciona como una herramienta laboral, el 32% solo lo usa
para temas de aprendizaje, otro resultado como dispositivos mas usados, el 33%
respondié que usan tabletas para navegar, el 31% por smartphones, 29% con

computadoras de escritorio y el 6% usa constantemente las laptops, actividades



gue realiza en internet, el 70% usa mas el correo electronico, el 19% por la
mensajeria que es mucho mas rapida y el 17% lo utilizan como un canal para tener
mas comunicacion, y como ultimo resultado fue el de saber por qué medio llegaban
mas las notificaciones de publicidad, el publico respondié que el 76% recibe por el
correo y el 20% por redes sociales. En conclusién, disefiar un plan de
comercializacién en medios digitales seria favorable para que la sociedad comience
a crecer de manera que se pueda llegar a todo sector y cliente.

Carrasco (2017), en su tesis doctoral, tuvo como objetivo general identificar
cémo influyen las plataformas digitales al momento de disponer la compra en los
consumidores y en consumo de las bebidas refrescantes en Espafia. Para
conseguir los objetivos previamente planteados y lograr la hipotesis de trabajo se
emplearon dos etapas, mediante una investigacién cualitativa: investigacion
documental y entrevistas a duefios y gerentes de importantes y reconocidas marcas
de bebidas espafiolas. Los resultados obtenidos dictaminan que, del total, el 90%
de los usuarios formaba parte de una red social y que 1 de cada 3 clientes expone
haberse sentido influenciado al momento de adquirir los productos por las opiniones
observadas a través de medios sociales. Los consumidores se encuentran en un
rango de edad que va desde los 18 a 25 afios, ademas que el 93% de las entidades
usas los medios digitales como estrategias de incrementos de ventas, dando como
resultados aproximados que el 42% de estas acciones son positivas para el
aumento de las ventas.

Jiménez (2016) en su investigacion sobre la creacion de estrategias en el
marketing de medios sociales para aumentar la venta de accesorios y articulos para
celebraciones posee como objetivo desarrollar estrategias de marketing a través de
redes sociales para el incremento de la venta de productos en la empresa
DISPROEL en Guayaquil. Esta investigacion tiene por hipotesis general, que si se
emplea estrategias de marketing social se podra aumentar la cantidad de productos
de fiesta vendidos en la empresa mencionada. La herramienta metodologica
utilizada fue el método analitico, exploratorio de enfoque cuantitativo y cualitativo.
Para recolectar la informacion necesaria se usé como técnica la entrevista y la
encuesta, teniendo cinco preguntas panoramicas como instrumento, dirigidas al
propietario de la empresa para saber la situacion en la que se encuentra y la

encuesta que consta con diez preguntas dirigidas a los clientes, respectivamente.



Como muestra se tiene a no menos de 384 personas para tener una seguridad del
95%. El resultado de uso de internet de los clientes denota que un 45% lo usa
siempre lo cual garantiza que la inclusion de la mercadotecnia en medios sociales
ofrecera un resultado efectivo. Por lo tanto, se determina que el uso del social media
marketing es una alternativa de promocion y publicidad eficiente para la empresa
en campafias promocionales las cuales permitiran atraer a nuevos clientes
potenciales.

Florido (2015) en su tesis analizo si es que existen efectos en la satisfaccion
en los usuarios a través del marketing movil en las infraestructuras aeroportuarias.
La tesis es investigada a través de fuentes secundarias, dividiendo su metodologia
en una fase documental para obtener la informacion de caracter secundario y
empirica para obtener la informacion primaria. Las técnicas utilizadas fueron la
encuesta y entrevista, formulado a través de un cuestionario. La muestra estuvo
compuesta de 103 encuestados. El nivel de confianza para ficha técnica fue de
95%. Se concluy6 que el modelo propuesto expone que si se implementa el mobile
marketing en dicha entidad funcionara de manera positiva y mercantil en cuanto al
deleite del pasajero.

Campos y Ordofiez (2018) tienen como objetivo realizar una planeaciéon
estratégica para poder atraer a los nuevos usuarios en la Sub Distribuidora de
servicios de internet Pacalaza S.A. Dicha investigacion consideré el enfoque
cuantitativo y cualitativo. Dando que, el 63% de personas informé que en sus
hogares no cuentan con el servicio del internet, mientras que el 37% manifiestan
gue, si cuentan con dicho servicio, concluyendo que se deberia ejecutar estrategias
para poder evaluar si las personas podrian ser captadas al contar con el servicio
de internet.

Contreras (2016) este proyecto se realiz6 para identificar aquellas
estrategias de mercadotecnia que podrian proporcionar el aumento de clientes en
la organizacion Pototin, la cual, es una pafialera. Se baso en una investigacion de
tipo exploratoria y a la vez descriptiva, tuvo muestras no probabilisticas, se
identificaron dos, que eran los clientes externos e internos. Como resultado, el 74%
manifestd tener conocimiento de la empresa por medio de volantes, el 53% refiere
gue va a la tienda por los precios de los pafales y el 24% indica que le falta

publicidad a la empresa. Se pudo concluir que satisfaccion de compra se



incrementara si se mejoran y ejecutan nuevas estrategias de marketing y que, si
bien cuentan con promociones, a éstas les falta publicidad.

Alpizar y Hernandez (2015) en su estudio trato de definir el cuan satisfechos
se encuentran la mayoria de los clientes de la muebleria Estelaris, por medio de un
estudio de mercados, para esto, se tuvo en consideracidon dos tipos de
investigacion, tanto la cuantitativa y la cualitativa, su muestra eran 100 personas.
El resultado de este proyecto fue, el 50% va a la muebleria por lo menos 1 vez al
mes, el 57% conocié este negocio por medio de sus amistades, el 90% confirma
gue las mejores promociones las encuentran ahi, el 61% estaba satisfecho con
respecto a la atencién, el 81% podria volver a comprar a esta empresa. Se llegd a
la conclusion de que el 93% se encuentran satisfecho con los productos que
ofrecen.

Farias (2014) en su articulo tiene como objetivo hacer conocer como las
empresas de Chile estan implementando tacticas de publicidad para poder
maximizar la satisfaccion de los clientes, para ello se considerd una investigacion
exploratoria en ocho empresas, utilizando cuestionarios para obtener datos.
Teniendo que siete empresas si siguen con estrategias para obtener clientes, seis
de ocho trabajan en estrategias para aumentar las ventas y cinco de ocho empresas
en estrategias para retener clientes. Concluyendo que dichas empresas estudiadas
se distinguen por trabajar con estrategias relacionadas al marketing en sus
respectivos procesos mencionados para poder incentivar a sus clientes reales.

Guadarrama y Rosales (2015) en su articulo tienen como obijetivo recopilar
y examinar de manera critica los distintos estudios sobre la gestion del vinculo,
satisfaccion y fidelidad con los clientes. Obteniendo que el problema no es solo
considerar el buen servicio para ganar la lealtad de un cliente, sino contar con una
relaciéon de aprendizaje continuo, estableciendo lazos de fidelizacion, conociendo
al cliente y haciendo que se sienta importante. Concluyendo que el marketing de
relaciones apoya a las empresas a que conozcan a sus clientes y que es mejor
enfocarse en nuestros clientes, antes que la captacién de clientes nuevos, ya que
no es tan caro.

En el contexto nacional, Mendoza (2017) en su tesis de licenciamiento
buscé determinar si es que la aplicacion de la publicidad digital tendra efectos

positivos en la empresa de Autorpartes, como el posicionamiento de mercado. La



investigacion es aplicada, cuantitativa, descriptiva correlacional, no experimental -
transeccional. Se us6 como herramienta de recoleccion de datos la encuesta,
teniendo como instrumento el cuestionario contando con 30 items para la primer
variables y 29 parala segunda. La muestra se conformo por 291 clientes. Se pudo
delimitar que la alta jerarquia de la empresa debe enfatizar en el posicionamiento
de la entidad para evitar desperfectos en el proceso de la obtencion de los objetivos
previamente planeados. También se determiné que la comercializacion digital
posee una relacion significativa con el posicionamiento de mercado en Autopartes
diésel Alvarez E.I.R.L.

Garcia (2017), en su tesis determind si es que existe relacion sobre la
mercadotécnica en redes sociales y cdmo se comporta durante el proceso de
compra el consumidor joven. El disefio fue no experimental de tipo transversal,
correspondiendo a un estudio descriptivo correlacional. Se recolectaron los datos
mediante un cuestionario con la escala de medicion ordinal. El resultado demostré
la existencia de una relacion positiva muy alta entre la V1y V2.

Anyosa (2017) en su proyecto de maestria, buscd determinar si es que
existiria un impacto en el publico usando las redes sociales en el modelo de
relaciones publicas bidireccional. El disefio corresponde a no experimental,
transeccional y de tipo correlacional. El método empleado fue hipotético-deductivo.
Los datos estadisticos fueron recolectados usando la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Participaron 22 jefes de imagen institucional de una poblacion de
33. La investigacion efectuada determind una inexistente correlacion entre las
variables, lo cual rechaza la hipétesis principal. Como conclusion, estas dos
variables no se relacionan estadisticamente.

Moreno y Quiroz (2015) en su tesis para su licenciamiento tuvo como objetivo
disefiar una app teniendo en consideracién las opiniones y deseos de los clientes
de la Discoteca Amnesia en el departamento de Trujillo y asi formulan estrategias
gue permitan su fidelizacion. El disefio es descriptivo simple, donde ellos buscaron
recoger informacion respecto a un solo objeto de estudio. Las técnicas que se
usaron fueron la encuesta vy libros, teniendo como instrumentos el cuestionario y
ficha de resumen. La poblacion fue de 400 clientes y formaron parte de la muestra
36 encuestados. Se comprobd que disefiar una aplicacion virtual tiene como efecto

gue los clientes incrementen su fidelidad por dicha discoteca. Los resultados fueron



satisfactorios, ya que el 92% de participantes de la encuesta se mostraron
interesados en hacer uso de la aplicacion. Para concluir, se diseiio la app segun
los gustos del cliente con caracteristicas actualizadas, entretenidas y de facil uso
donde ademas el cliente pueda expresar sus necesidades.

Gamboa y Leyva (2015) en su tesis sostienen como objetivo determinar si
las técnicas de transaccion influyen en la captacion de los clientes en el Banco de
Huaraz, 2015. El estudio se caracteriz6 por ser aplicada, explicativa, causal de tipo
descriptiva; no experimental y transversal. Se utilizé el Karl Person, dando como
resultado que el 83% de los indicadores tienen relacion significativa con la variable
captacion de clientes y con un p valor de 0.05. Concluyendo que las técnicas en las
negociaciones de ventas si ejercen influencia en la captacién de clientes en el
Banco de Huaraz.

Albujar (2016) tesis tuvo como fin, determinar como es la influencia de la
lealtad de los clientes en el posicionamiento de mercado, de la empresa Issafarma
la cual es una botica de Chepén, tuvo una investigacion de disefio no experimental
transversal, su muestra fueron 81 personas, de este este se obtuvo que el 79%
siempre van a comprar ahi, por la atenciéon que es muy buena, por ultimo, el 83%
confirma que esta botica tiene un alto posicionamiento, se llego a la conclusién, que
la fidelizacion de clientes si influye razonablemente en la mejora del
posicionamiento de la botica mencionada.

Mori (2018) en su tesis propuso ciertas estrategias sensoriales que
conforman al marketing, para que puedan captar mas clientes en el restaurante
Caserio, Chiclayo. Se utilizé la investigacion descriptiva, no experimental y a su vez
cuantitativa, la muestra fue de 229 clientes. Se obtuvo de la recoleccién de datos,
gue el 38.43% va al restaurante de una manera frecuente, el 56.33% afirma que
seleccionan un buen restaurante por el sabor de los platillos, el 23.14% por la
musica, el 12.23% por la estructura y el 8.3% por el olor y también el 32.31%
confirman que tienen mayores gustos por la comida dulce, salado y picante. Es asi,
gue se llega a la conclusion que se deberia usar estrategias en base a marketing
sensorial vista- oido, olfativo y tactil.

Ramirez (2017) en su tesis tuvo como finalidad determinar si implementar un
sistema Web influye para obtener conocimientos sobre el perfil de sus clientes en

cuanto a las ventas en la empresa Bata S.A. Para encontrar resultados se utilizé un



estudio tipo tecnolégico, aplicada de enfoque cuantitativa-correlacional, teniendo
como resultados que el 5% de clientes se sentian muy satisfechos, el 8%
insatisfechos, el 16% regular, el 30% satisfechos y un 41% muy satisfechos;
concluyendo que un sistema Web si mejorard la relacion con el cliente.

Lazaro (2017) en su tesis considera como objetivo averiguar el vinculo del
mercadeo de relaciones y la lealtad por parte de los clientes en la empresa
Revelados digital; dicha investigacién es mixta de tipo sincrénica y cuantitativa, con
un nivel descriptivo-correlacional, no experimental- transversal. El resultado
muestra que la mayoria de trabajadores exponen que el marketing de relaciones si
tiene relacion fuerte en cuanto a la lealtad de los clientes.

En el contexto local, WRC INGENIERIA Y GEOTECNIA S.A.C. es una
empresa es especializada en el estudio y analisis de suelos para proyectos de
ingenieria geotécnica que cuenta con su propio laboratorio de concreto, asfalto y
mecanica de suelos con equipos debidamente calibrados. Inicié con sus actividades
a partir del afio 2008 hasta la actualidad. Su sede principal se encuentra ubicada
en Calle las Magnolias Mz H1 Lote 3 — Urbanizacion Los Jazmines de Naranjal —
Distrito de San Martin de Porres. A su vez cuenta con 3 sucursales mas en el Pera
ubicadas en Jaén, Tumbes y Bagua. La empresa cuenta con profesionales
competentes, capacitados para ejercer de manera eficiente su funcion, asi como
con una amplia trayectoria y experiencia, asi mismo; con los equipos adecuados
para brindar un excelente trabajo. Tiene a su cargo 60 colaboradores profesionales
en el rubro de la ingenieria y geotecnia.

Su foco fundamental es el perfeccionamiento en el ejercicio de las
actividades, en el respeto al ambiente, en la calidad en casa una de sus gestiones
y la seguridad en cada una de las labores. Suministran un marco de informe para
examinar los objetivos y metas de forma habitual. Su compromiso es obtener un
cliente satisfecho a través de un servicio de excelencia a costos razonables
manteniendo la calidad. Sin embargo, la empresa actual administrada por Rosa
Maria Choquehuanca Garcia, ha identificado las siguientes deficiencias: (1) la
organizaciéon cuenta con una deficiente comunicacion digital, (2) insuficiente
crecimiento de la cartera de clientes en los ultimos 5 afios, (3) falta de publicidad

digital y fisica.



En relacidén con la deficiente comunicacién digital, la empresa cuenta en la
actualidad con un curriculum empresarial digitalizado y fisico donde resume y da a
conocer a sus clientes los servicios que ofrece, sin embargo, no utiliza ninguna otra
herramienta de comunicacién digital, dificultando poder captar nuevos clientes.
Respecto al bajo crecimiento de la cartera de clientes, se identifico que las oficinas
y sedes, se encuentran instaladas en puntos poco visibles, sin transito peatonal y
sin ningun tipo de publicidad que permita a los usuarios identificar la localizacion de
la empresa.

Finalmente, la insuficiente publicidad digital y fisica en la empresa WRC
Ingenieria'y Geotecnia es uno de los graves problemas detectados. La organizacion
cuenta con una pagina en internet en donde ofrece sus diferentes servicios y las
formas de contacto, sin embargo, los clientes y personas interesadas no pueden
acceder a ella, lo cual genera que los clientes pierdan interés.

Considerando lo mencionado, la actual investigacion determinara el grado
de relacion entre la comunicacion digital y la captacion de clientes de WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.

Valdez (2018), determiné de qué manera influye la comunicacién online en
temas rentables de la licoreria de estudio. El método utilizado fue tanto hipotético
como deductivo. El tipo fue un estudio aplicado, no experimental de corte
transversal y con un nivel explicativo. Como resultado se establecié que ambas
variables si influyen de manera positiva y moderad, ya que se obtuvo un 0.650 en
Pearson. Se concluye que la influencia entre ambas variables es positiva -
moderada.

Herrera (2017) tuvo como propoésito determinar si el marketing en la
plataforma virtual tiene influencia rentable en las MYPES de Lima Norte. La
investigacién fue descriptiva-correlacional, causal, con un analisis cuantitativo, no
experimental - transversal. Como resultado se comprobd que si existe una relacion
positiva muy fuerte. En conclusion, el uso del mercadeo online tiene un porcentaje
de éxito en las medianas y pequefias empresas de Lima Norte.

Morales (2018) estima como objetivo demostrar si la calidad de servicio
ayuda a captar clientes a la empresa Plaza Vea — Salaverry. Para ello, se trabajo
con un diseflo no experimental - transversal, tipo aplicada con nivel explicativo-

causal. Teniendo un Rho de Spearman de 0,943, es decir que hay vinculo alto entre



las variables; un 0,000 en el nivel de significancia, aceptando la hipétesis alterna,
concluyendo que la calidad en el servicio si influye positivamente en cuanto a captar
clientes.

Rojas (2018) trabajé en diagnosticar la concordancia entre el marketing de
las 4Ps y la atraccion de compradores en la consultoria Jacval. En este proyecto
empled el método hipotético y deductivo de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
relacional, con disefio no experimental y transversal. Como resultado se logr6é un
Alfa de Cronbach de 0.876, un nivel de significancia de 0.000 y un Rho de
Spearman de 0.373. Concluyendo que si existe relacion entre las variables.

Internacionalmente, los aportes encontrados como antecedentes
mediante los hallazgos de Archila y Pefa (2015) en su tesis se enfoco en plantear
una propuesta digital para poder fidelizar y captar clientes a la empresa
Tumotorizados. Trabajé con un disefio en la investigacion proyecto factible con nivel
exploratorio y descriptivo, de tipo campo y documental, los resultados obtenidos
fueron que, del total de 62 usuarios, 34 de ellos expresaron que estan muy
encantados teniendo disponibilidad a la nueva pégina de internet, 23 estan
extremadamente satisfechos, 4 satisfechos y s6lo uno que se encontraba nada
satisfecho. Se concluye que contar con herramientas innovadoras como las
aplicaciones moviles permite tener oportunidades en captar nuevos clientes,
creando valor en ellos, haciendo que sus experiencias queden en sus mentes.

Bautista (2014) en su tesis trabajé en proyectar un plan en ofertas para que
pueda aumentar la atraccién de los compradores en el comercial Mia situado en
Ecuador. Para ello en su investigacion utilizé6 el método inductivo — deductivo, el
analitico — sintético, el histérico logico y el de recoleccién de datos con paradigmas
cualitativos y cuantitativos, el tipo es descriptiva, bibliografica y de campo. Teniendo
gue, aplicando el plan, se amentara en un 10% dichas variables. Concluyendo que,
si es recomendable aplicar un plan en ventas, pues ayuda a reforzar y crecer el
comercial Mia.

Olmedo (2015) decidi6 trabajar la determinacion representada por la
contribucién del marketing digital en la tan concurrida persuasion de clientes, de la
empresa titulada “GOLOSITORTIZ” en Ecuador. El enfoque de trabajo fue
cualitativo y cuantitativo, donde a su vez, era de disefio descriptiva y correlacionar.

La técnica fue la encuesta que se realizo en el mismo mercado potencial donde se



encontraba la empresa mencionada en varios establecimientos, los cuales, vendian
sus productos. De todo lo encuestado se llegé al resultado de que el 96% afirmo
gue, el marketing si debié ser recomendable para llamar la atencion de nuevos
clientes, con ello se manifesté que es de suma importancia el poder incorporar el
método digital en la organizacion.

Vera (2019) en su tesis se enfoco en redisefiar un buen sistema que ayude
aincrementar el uso de los canales digitales en los usuarios o clientes que no saben
como utilizar ciertas herramientas financieras en Chile. Su investigacion tuvo como
disefio ser cuantitativa, correlacional y experimental, es asi como analizara en todo
aspecto al cliente. Como consecuencia se alcanzdé un quérum en donde los
individuos que cuentan con un rango en su edad de 18 a 2 afios, prefieren ser
atendidos por una zona digital, es asi que, se llegd a la conclusion que se puede
generar este nuevo cambio porque cumple con respuestas afirmativas con respecto
a los objetivos planteados, pero a la vez, esto va a repercutir tanto en los clientes
recurrentes y los que no.

En el Pera, Mejia (2016) obtuvo su licenciatura de Administracion con su
estudio que tuvo como fin bosquejar estrategias de comercializacion digital para
lograr captar nueva clientela. La metodologia utilizada fue descriptiva, con un
disefio el cual era no experimental con un corte transeccional, con un enfoque
cuantitativo. Las técnicas para conseguir los datos fueron la encuesta y demas,
siendo los diferentes instrumentos el cuestionario, asi como también la guia de
observaciéon y la guia enfoque, respectivamente. La muestra fue de 381 encuestas
virtuales en la ciudad de Piura obteniendo porcentajes satisfactorios en cuanto al
uso de redes sociales para el conocimiento de la tienda. En lo que respecta al focus
group, se conté con 11 personas, siendo 6 mujeres y 5 varones. Finalmente, la
investigacién concluye que las estrategias son necesarias para lograr la atraccion
de compradores, siendo necesario innovar constantemente la informacion que se
expone en las redes sociales.

Santilldn y Rojas (2017), en sus tesis que obtuvo su licenciamiento tiene
como fin demostrar si el mercadeo digital tiene alguna influencia en la gestion de
relaciones con sus diversos clientes. La metodologia de la investigacion fue no
experimental-transeccional-correlacional. ElI tamafio de la muestra es de 192

clientes. Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos fue la encuesta y

10



cuestionario, respectivamente. Con los resultados obtenidos se pudo concluir que
existe influencia del flujo de marketing digital en la gestion de relaciones de los
clientes, con una correlacion positiva considerable del 70.1% por ello las
plataformas digitales con la interactividad de los clientes es significativa.

Espinoza y Villafuerte (2017) en su proyecto de investigacién tuvo como
proposito determinar como influye la comunicacion digital para la obtencién de
clientes. El enfoque de este estudio fue cuantitativo usando como método el
hipotético deductivo. El tipo de investigacion es aplicada, ya que, dependia del
resultado para obtener informacién para la toma de decisiones en la actual gestion
de la compafia. El disefio es no experimental con su corte transversal. El
instrumento aplicado fue el cuestionario. Se obtuvo como resultados que si existe
influencia entre las variables mencionadas. Los resultados que se obtuvieron
aceptaron la hipétesis de investigacion, indicando que el Marketing Digital influye
en la captacion de compradores de la empresa.

Remache (2018), en su tesis, mencion0 como objetivo general la
determinacion de la relacion entre las dos variables marketing digital y la captacion
de clientes en la corporacion RAMMS S.A.C., San Martin de Porres, 2018. Se
realiz6 mediante el método hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo. El
nivel de investigacion efectuada es descriptivo correlacional y técnica. Se realiz6 el
tipo de investigacion aplicada y técnica mientras que el disefio que se realiz6 fue
experimental y las demas. La técnica empleada para la recoleccion de datos fue la
encuesta en la que utilizé la escala conocida como Likert. Para analizar los
resultados en esta investigacion, se utilizo los dos métodos estadisticos, haciendo
uso del SPSS. Segun la correlacion no paramétrica (Rho de Spearman) de las
variables dio como resultado un 0.224 que, segun la tabla de coeficientes de
correlaciones, esta tipificada como una correlacion positiva media. Asimismo, dio
como resultado un valor de significancia de 0.017 < 0.05 la que es menor a la
significancia de trabajo (0.05), en consecuencia, se acepto la Hi (hipbtesis alterna)
como la verdadera y rechazando la HO (hip6tesis nula). Es por ello, que la hipotesis
de trabajo queddé probada. Es decir, el marketing digital tiene una relacién con la
captacion de clientes de la corporacion.

En el aporte tedrico, para sustentar nuestras variables, en relacion a la

comunicacion digital, se menciona la teoria de las 4F’s considerando el flujo, a su
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vez la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion, la cual tiene como propdsito
emplear estrategias de mercadotecnia para poder incrementar las transacciones,
el publico objetivo y las negociaciones, creando una marca empresarial teniendo
en cuenta las herramientas tecnoldgicas. En cuanto a la captacién de clientes, se
considera la Ley de atraccion; cuyo objetivo es que tanto los productos como los
servicios ofrecidos por una empresa sean buscados por las mismas personas, y
para ello se debe llamar la atencion del cliente mediante un servicio personalizado,
utilizando un marketing personal para cumplir sus exigencias, todo ello a través de
plataformas online.

En el aporte conceptual, se considera dos variables siendo (1)
comunicacion digital para lo cual, Cano (2019) menciona que es el intercambio
de datos y conocimientos por medio de plataformas digitales en las cuales se ve
reflejadas el uso de tecnologia, para la interaccion con los clientes. Asimismo,
cuenta con dimensiones (a) publicidad online, la cual Martinez y Nicolas (2016)
definen como la mercadotecnia que se realiza mediante el uso de medios
interactivos como: internet, celulares, television, etc. (b) social media marketing
esta definido por Gorospe y Zunzarren (2014) como el conjunto de medios
utilizados para promover un servicio o producto mediante las redes sociales para
cumplir con los objetivos del mercadeo, (c) Mobile marketing, es una dimension
gue esta sustentada por Fonseca (2014) el cual postula que es un conjunto de
métodos que acceden promover las ventas de un producto o servicio, usando como
herramienta principal los dispositivos moviles, los cuales permitiran mantener una
comunicacién constante y cercana con el cliente. En cuanto a la variable (2)
captacion de clientes, la cual Arenal (2016) define que es un término referido a la
atraccion de un cliente potencial, donde la funcién de la empresa es que llame la
atencion de aquellas personas que aun no son considerados clientes, utilizando
varias estrategias, a su vez, tiene las dimensiones (a) identificacion de clientes
potenciales esta definido por Arenal (2016) como un proceso en el que se busca
a aquellas personas que necesitan del bien o servicio brindado por cada empresa,
para poder trabajar en su satisfaccién, (b) clasificacion de clientes potenciales,
segun Arenal (2016) hace referencia que es el procedimiento de separacion
dependiendo de las conductas de adquisicion de los clientes que ya se han

determinado como publico futuro (c) conversion de clientes potenciales areales
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es una tercera dimensién definida por Arenal (2016) donde menciona que es la
situacion en donde el cliente futuro se convierte a un cliente real, ya que le dio uso
al bien o servicio, pretendiendo tener buena aceptacion, (d) conversién de
clientes reales a reiterativos es definida también por Arenal (2016) donde difiere
gue se trata de trabajar en la fidelizacion en los clientes ya capturados.

La investigacion abordo la problematica orientada a conocer ¢Cual es la
relacion entre la comunicacion digital y la captacion de clientes en WRC Ingenieria
y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 20197, asi mismo, se determinaron los
especificos a) ¢ Cual es la relacion entre la comunicacion digital y la identificacion
de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 20197, b) ¢ Cudl es la relacion entre la comunicacion digital y la clasificacion
de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019?, c) ¢, Cudl es la relacion entre la comunicacion digital y la conversion
de clientes potenciales a reales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin
de Porres, 2019? (d) ¢Cuél es la relacion entre la comunicacion digital y la
conversion de clientes reales a reiterativos de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019?

El estudio se justifica tedéricamente, usando como base la teoria de las 4F’s
de Paul Fleming (2000), la cual tiene como propoésito utilizar las tacticas de
marketing para asi aumentar los comercios, el trafico y relaciones publicas de
cualquier organizacion, asi como generar imagen de marca, ademas se reforzara
esta base mediante la ley de atraccion conceptualizada por Lehman (2015), el cual
postula que ésta ley involucra a personas, situaciones, pensamientos, entre otros,
los cuales cuentan con un impulso natural que los acerca hacia algo semejante. En
otras palabras, tiene como finalidad que el cliente sea el que busque los bienes o
servicios de una compafiia. Se busca despertar interés en el cliente a través de la
diferenciacion, utilizando un marketing individualizado y personalizado para que se
logre analizar gustos y preferencias mediante plataformas digitales. Todo ello
servird como fundamento teorico para sustentar el estudio en cuestion, de otro lado
en lajustificacion metodoldgica, se utilizé un enfoque cuantitativo, siendo de nivel
correlacional. El tipo de investigacion fue aplicada, de disefio no experimental de
corte transversal. La muestra esta conformada por 60 clientes de la empresa WRC

Ingenieria'y Geotecnia S.A.C., con un muestreo no probabilistico censal. La técnica
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utilizada para recaudar los datos fue mediante la encuesta, teniendo como
instrumento el cuestionario con 22 items usando la escala de Likert. Por ultimo, la
justificacion practica radica en que la investigacibn tuvo como propésito
incrementar el uso de herramientas digitales para el aumento de la competitividad,
el posicionamiento de todas las empresas en el mercado y la captacion de clientes
potenciales. Se busco brindar a la empresa WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C
estrategias que permitan incrementar su cartera de clientes mediante la utilizacion
de herramientas digitales, asi como servir de material de consulta para futuros
proyectos de investigacion. El resultado de la investigacion sobre la relacion de las
variables en cuestion, permitié definir si la aplicacion de la comunicacion digital
genera un impacto positivo en la captacion de nuevos clientes y de esta forma dar
solucion a los problemas generales y especificos.

La investigacion abordd como objetivo general determinar la relacion entre
la comunicacion digital y la captacion de clientes de WRC Ingenieria y Geotecnia
S.A.C., San Martin de Porres, 2019, de igual manera se plante6 para los objetivos
especificos (a) Determinar la relacidén entre la comunicacion digital y la identificacion
de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019; (b) Determinar la relacion entre la comunicacion digital y la
clasificacion de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San
Martin de Porres, 2019; (c) Determinar la relacién entre la comunicacion digital y la
conversion de clientes potenciales a reales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019; y (d) Determinar la relacion entre la comunicacion
digital y la conversién de clientes reales a reiterativos de WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.

Por ultimo, la investigacion propuso como hipotesis si existe relacion entre
la comunicacion digital y la captacion de clientes de WRC Ingenieria y Geotecnia
S.A.C., San Martin de Porres, 2019; asi mismo, se determinaron hipotesis
especificas tales como (a) Existe relacion entre la comunicacion digital y la
identificacién de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San
Martin de Porres, 2019; (b) Existe relacion entre la comunicacion digital y la
clasificacion de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San
Martin de Porres, 2019; (c) Existe relacion entre la comunicacion digital y la

conversion de clientes potenciales a reales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
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San Martin de Porres, 2019 y (d) Existe relacién entre la comunicacion digital y la
conversion de clientes reales a reiterativos de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019.
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. METODO

2.1. Disefo y tipo de investigacion

La investigacion se trabajé por medio del método hipotético deductivo,
porque se trabaja desde un comienzo de lo general pasando a lo particular, es decir,
partimos de conceptos y definiciones para la verificacion de las hipétesis
planteadas. Cegarra (2012) plantea que es el procedimiento que se debe
considerar para averiguar la solucion a la problematica planteada, para ello, se
debe establecer supuestos sobre las probables soluciones enfocada hacia el
problema reconocido, considerando la comprobacion con los datos existentes de
las teorias o leyes.

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo porque las hipétesis se
comprueban a partir de programas o técnicas estadisticas, que fueron corroborados
a partir de la ejecucién de los instrumentos. Lerma (2016) infiere que una
investigacion de enfoque cuantitativo se caracteriza por utilizar técnicas
estadisticas para poder analizar las respuestas de los instrumentos de recoleccion

de datos.

Se implemento el tipo de investigacion aplicada, ya que, la investigacion no
se realizé con el fin de desarrollar nuevos conocimientos cientificos, sino que se
estudia a las variables partiendo de conocimientos ya dados para poder brindar
respuestas a la probleméatica. Baena (2014) expresa gue una investigacion es
aplicada porque se concentra en las probabilidades precisas de poner en practica
todas las teorias 0 conocimientos ya establecidos para dar solucion al problema

gue se ha detectado.

El nivel fue correlacional, porque lo que se buscé encontrar la relacién entre
ambas variables. Bernal, Salavarrieta, Sdnchez, y Salazar (2006) expresan que
este nivel de investigacion lo que intenta es demostrar la relacion existente entre

ambas variables, sin ser necesario explicar la causa una de la otra.
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Figura 1: Esquema
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Figura 1. Simbologia del disefio correlacional
Doénde:
M = Muestra
O = Variable 1
O2 = Variable 2

r = Relacién de las variables de estudio

El disefio fue no experimental, ya que no se ha construido ninguna condicion,
pero si se ha observado situaciones reales que no han sido estimuladas por el
mismo investigador, por lo que las variables ya estan establecidas y no se maneja
un control hacia ellas. Hernandez, Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis y Moreno
(2018) mencionan que no se trabaja manipulando las variables, sino que se deben
estudiar las variables tal y como se manifiestan en tiempo real, de manera que se
observen y se puedan analizar la relacién entre ambas variables sin necesidad de
provocar cambios por parte de la persona que esta realizando la investigacion.
Seguidamente la presente investigacion es de corte transversal porque toda
informacion y dados obtenidos que se abstrae acerca de las variables estudiadas
se aplican en un periodo dado. Hernandez, Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis
y Moreno (2018) expresan que es de corte transversal cuando las técnicas o

instrumentos se emplean solo una vez.
2.2 Poblacion y muestra

Se tuvo una poblacion de 60 clientes. Esta poblacién representdé a un

universo, el cual intervino en la investigacion, es asi como, Mejia, Novoa, Naupas
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y Villagbmez (2014) sefialan que la poblacién es el primer paso importante a definir
para tener una buena muestra, en temas estadisticos es representado con la letra
N, ademds esta poblacién es todo objeto a estudiar que esta representado por

personas, instituciones y otros [...].

La investigacion reflej6 una muestra de 60 clientes, esto se da a conocer
porque en todo proyecto al comenzar se deberia contar con una poblacién, de la
cual se extrae un grupo mas pequefio que comparten las mismas caracteristicas y
sobre ellas se continuara con el estudio. Al respecto, Mejia, Novoa, Naupas y
Villagébmez (2014) indican, que una muestra es un conjunto mas pequefio que
forma parte de un universo o también una poblacion, que es seleccionado a través
de varios métodos, pero analizando por completo el universo. Es por ello, que toda

muestra tiene que estar representada con las mismas personas de la poblacion[...].

2.3. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica utilizada fue la encuesta, la que facilité la recoleccién de
informacion a través de las respuestas brindadas hacia clientes encuestados en la
empresa WRC Ingenieria y geotécnica S.A.C. Martinez y Galan (2014) determinan
gue la encuesta es parte de la técnica de investigacion a través de la cual se obtiene
informacion brindada por parte de los integrantes de una muestra, la cual tiene
como finalidad estimar y estudiar ciertos parametros que le interesan al

investigador.

El instrumento de medicion utilizado fue el cuestionario, el cual tuvo 22 items
con escala tipo Likert. El instrumento fue elaborado con la finalidad de poner
obtener y medir informacion esencial para el conocimiento de las variables e
indicadores. Martinez y Galan (2014) definen al cuestionario como una técnica para
recoger informacion sobre puntos de vista, conocimientos, caracteristicas,
alcances, etc., la cual puede ser aplicada a muestras de poblacién diversas. Este
instrumento recoge informacién de manera sistémica, segun los objetivos de los

consultantes y de las variables que se buscan a analizar.
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Tabla 1
Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimensién item
, Publicidad online 1-4
COMUNICACION DIGITAL Social Media Marketing 5-6-7
Mobile Marketing 8-9-10
Identificacion de clientes potenciales 11-12-13
Clasificacion de clientes potenciales 14-15-16
CAPTACION DE CLIENTES Ee%rll(\a/srsmn de clientes potenciales a 17-18-19
Conversion de clientes reales a 20-21-22
reiterativos

Tabla 2

Puntuacion de items en la escala de Likert

Escala Puntuacién Rangos
1 Nunca
2 Casi Nunca
Escala de Likert
L 3 A veces
Descriptiva
4 Casi Siempre
5 Siempre

Fuente: Rosendo (2018, p. 68)

El método para analizar la confiabilidad se realiz6 por medio del coeficiente

Alfa de Cronbach, el cual permite medir la consistencia interna del instrumento

utilizandolo durante la construccion de las escalas en las que no pueden existir

respuestas correctas o incorrectas, si o estas dan a conocer la forma de pensar

de los encuestados sobre el objeto que se pregunta.

Bernal (2006) postula que la confiabilidad de un cuestionario consiste en que

las puntuaciones que se obtuvieron de las personas previamente encuestadas en

la prueba piloto en condiciones parecidas a las investigadas, se examinan y en

todos los escenarios posibles arrojan mediciones congruentes.
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Tabla 3

Baremo del Coeficiente alfa de Cronbach

VALOR CONFIABILIDAD
-1a0 No es confiable
0a0.49 Baja confiabilidad
0.50a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
090al Alta confiabilidad
1 Perfecta confiabilidad

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2009)
La validacion del instrumento de esta investigacion fue sometida a juicio por
5 expertos en materia y metodologia de la Universidad César Vallejo — Facultad de
Ciencias Empresariales — Escuela de Administracién. Dichos expertos
detalladamente inspeccionaron el formato de este instrumento, obteniendo

resultados propicios para la continuidad de la investigacion.

Valderrama (2014), enuncia que el juicio de expertos son todos los
veredictos que brindan los peritos, en este caso, se realiza con los asesores de la
tesis y especialistas en materia de investigacion para que la formulacion de cada

uno de los items cuente con coherencia y entendimiento (p. 199).

La tabla 3, muestra de forma explicita a los expertos los cuales validaron

nuestros instrumentos de investigacion:

Tabla 4
Ne EXPERTO CALIFICACION  ESPECIALIDAD
DEL
INSTRUMENTO
EXPERTO1 | MSc. Petronila Mairena Fox Aplicable Investigador
EXPERTO 2 | MBA. Heder Quispe Quifiones Aplicable Investigador
EXPERTO 3 | Dr. Julio César Manrique Aplicable Investigador
Céspedes

EXPERTO 4 | Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable Investigador
EXPERTO 5 | Mg. José Luis Merino Garceés Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracién propia
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2.4. Tratamiento y procedimiento estadistico de los datos

Este trabajo de investigacion recolectd datos e informacion que fueron
analizadas estadisticamente a través de los métodos descriptivo e inferencial por
el programa SPSS 25 y el programa EXCEL para Windows. Se elaboré un
cuestionario que cuenta con 22 preguntas, las cuales fueron elaboradas teniendo
en consideracion todas las dimensiones con sus indicadores de las variables
comunicacioén digital y captacion de clientes. Las pruebas estadisticas para medir

la confiabilidad del instrumento realizadas fueron el Alfa de Cronbach.

Tabla 5
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 27 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 27 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.
Fuente: Elaboracion en base al programa SPSS
Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
932 22

Fuente: Elaboracién en base al programa SPSS
Se realizé una encuesta piloto de 27 personas, siendo procesada mediante
el programa SPSS25. El resultado del estadistico de fiabilidad del Alfa de Cronbach
es de 0.932 lo cual indica que el instrumento es confiable, ya que su valor se

aproxima a la unidad, representando estabilidad y consistencia.
2.5 Método de anélisis de datos

De acuerdo con varios autores, dentro de una investigacion se puede utilizar
varios métodos estadisticos de analisis, entre ellos estd la descriptiva y la
inferencial, para esta investigacion, se planteard el método descriptivo para los

datos obtenidos por la encuesta. Al respecto, Gonzales (2012) indica que es
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organizar todos los datos recogidos representados en tablas y gréficos, donde se

va a calcular ciertas partes descriptivas de las caracteristicas de la muestra.
2.6 Aspectos éticos

Con la finalidad de resguardar la ética del estudio, se hizo de conocimiento a
cada participe sobre la discrecion de sus datos, asi como la autorizacion de la
empresa, esto corroborado mediante un consentimiento informado, que fue

anexado al culminar la presente investigacion.
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. RESULTADOS

3.1 Andlisis descriptivo

Tabla 8

Variable 1: Comunicacion Digital

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

valido NUNCA 12 20,0 20,0
CASI NUNCA 14 23,3 23,3
A VECES 10 16,7 16,7
CASI SIEMPRE 13 21,7 21,7
SIEMPRE 11 18,3 18,3
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta

Figura 2: Variable comunicacion digital

Comunicacién Digital (agrupado)
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i
1
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MNUMCA CASI NUNCA ANWECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Comunicacion Digital (agrupado)

Fuente: Elaboracion propia en base al programa SPSS
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El 40% de los clientes encuestados en la empresa WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C determinaron que siempre (S) y casi siempre (CS) la comunidad
virtual es una ayuda eficiente para que ellos puedan dar a conocer las dudas del
servicio que requieren, ademas afirman tener informacion mediante mensajes de
texto sobre los servicios renovados. Segun Cano (2019) menciona que la
comunicacién digital ayuda a intercambiar informacién con los clientes mediante
sitios virtuales haciendo posible tener interaccion con los mismos. A su vez, el 16.7
% expone que los correos electrénicos de los servicios que incorpora la compaiiia
a veces son recibidos, asi como la actualizacion de la empresa no se da de manera
reiterativa. Finalmente, el 43.3% del total de los encuestados expresa que nunca
(N) y casi nunca (CS) el WhatsApp esta activo para la difusion de informacion,
empresa — cliente y viceversa, ademas que existe una carencia en cuanto a la
comunicacién mediante redes sociales sobre los servicios que esta ofrece,

dificultando a los clientes el conocimiento sobre dicha entidad.

Tabla 9
Variable 2: Captacién de Clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Valido NUNCA 12 20,0 20,0
CASI NUNCA 15 25,0 25,0
A VECES 10 16,7 16,7
CASI SIEMPRE 15 25,0 25,0
SIEMPRE 8 13,3 13,3
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en base a la técnica de la encuesta

24



Figura 3: Variable captacion de clientes

Captacién de clientes (agrupado)

259

20

Porcentaje
9

-
[=]
1

MUMNC & CASI MNUNCA ANWECES  CASI SIEEMPRE SIEMPRE

Captacion de clientes (agrupado)

Fuente: Elaboracién propia en base al programa SPSS

Segun los resultados de la encuesta, se denota que el 38.3% de los clientes
expresa que siempre (S) y casi siempre (CS) los precios de los servicios de la
empresa estan nivelados al mercado, ademas de que dicha compariia se comunica
con ellos otorgandoles informacién propicia sobre los servicios brindados. Segun
Arenal (2016) para la atraer a la clientela, se debe de llamar la atencion de los
posibles clientes para que, consecuentemente a ello, estos analicen la forma de
trabajo de la empresa y consideren un contrato de trabajo. Por ello, es de suma
importancia mantener una comunicacion eficiente y sobre todo en tiempo real con
ellos, absorbiendo sus dudas para mostrarles el interés de que son considerados
clientes potenciales. Por su parte, el 16.7% indica que algunas veces las
sugerencias son recepcionadas de manera rapida. Finalmente, un 45% de los
clientes encuestados, considera que nunca (N) y casi nunca (CS) la empresa ofrece

informacion a detalle sobre los servicios que ellos requieren, si no, esta es brindada

25



de forma general, ademas, que el conocimiento sobre esta empresa no fue
recomendado por algun familiar o amigo.

3.2. Andlisis estadistico inferencial

Tabla 7

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

VALOR DE RHO SIGNIFICADO
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlaciéon negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Basado en Hernandez & Fernandez Collado, 1998.

Prueba de hipotesis

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Regla de decisién

Si el valor de sig. < 0,05, se rechaza la hipoétesis nula (Ho)
Si el valor de sig. > 0,05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Prueba de Hipo6tesis general
Ho: No existe relacion entre la comunicacion digital y la captacion de clientes de
WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019

H1: Existe relacion entre la comunicacion digital y la captacion de clientes de WRC

Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019
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Tabla 8

Correlacion entre las variables comunicacién digital y captacion de clientes en
WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C, San Martin de Porres, 2019.

Correlaciones

V1_COMUNI V2 _CAPTA
CACION_DI CION_DE_
GITAL CLIENTES

Rho de V1_COMUNICACIO Coeficiente de 1,000 ,895"
Spearman N_DIGITAL correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 60 60

V2_CAPTACION_DE Coeficiente de ,895™ 1,000
_CLIENTES correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia en base al programa estadistico SPSS 24

Interpretacidon: La tabla 7 describe el analisis realizado para determinar si existe
una relacion entre las variables comunicacion digital y la captacion de clientes de
WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019; dando como
resultado una correlacion positiva muy fuerte (Rho de Spearman = 0.895).
Consecuentemente, se puede apreciar que dicho nivel de significancia (sig. 0.000)
es menor que el valor de 0.05, de acuerdo a esto se niega la hipétesis nula (HO),

aceptando la hipotesis alterna (H1).
Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre la comunicacién digital y la identificacién de clientes

potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.

H1: Existe relacion entre la comunicacion digital y la identificacion de clientes

potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.
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Tabla 9

Correlacién entre las variables comunicacién digital y la dimension identificacion
de clientes potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C, San Martin de
Porres, 2019.

Correlaciones
V1_COMU V2 D1 Ide
NICACION_ nt_client_po

DIGITAL ten

Rho de V1_COMUNICACIO Coeficiente de 1,000 742"
Spearman N_DIGITAL correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 60 60

V2 _D1_ldent_client_ Coeficiente de 742" 1,000
poten correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia en base al programa estadistico SPSS 24

Interpretacién: La tabla 8 describe el analisis realizado para determinar si existe
una relaciéon entre las variables comunicacion digital y la identificacién de clientes
potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019;
dando como resultado una correlacion positiva alta (Rho de Spearman = 0.742).
Consecuentemente, se puede apreciar que dicho nivel de significancia (sig. 0.000)
es menor que el valor de 0.05, de acuerdo a esto se niega la hipétesis nula (HO),

aceptando la hipotesis alterna (H1).
Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre la comunicacién digital y la clasificacion de clientes
potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.

H1: Existe relacion entre la comunicacion digital y la clasificacion de clientes

potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.

28



Tabla 10

Correlacién entre la variable comunicacién digital y la dimension clasificacion de
clientes potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C, San Martin de Porres,
2019

Correlaciones
V1l COMU V2 D2 Cla
NICACION_ sif_client_p

DIGITAL oten

Rho de V1_COMUNICACIO Coeficiente de 1,000 ,859"
Spearman N_DIGITAL correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 60 60

V2_D2_Clasif client Coeficiente de ,859™ 1,000
_poten correlacion

Sig. (bilateral) ,000 )

N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia en base al programa estadistico SPSS 24

Interpretacion: La tabla 9 describe el analisis realizado para determinar si existe
una relacion entre la primera variable comunicacion digital y la segunda dimension
clasificacion de clientes potenciales de la segunda variable, captacién de clientes
en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019; dando como
resultado una correlacion positiva muy fuerte (Rho de Spearman = 0.859).
Consecuentemente, se puede apreciar que dicho nivel de significancia (sig. 0.000)
es menor que el valor de 0.05, de acuerdo a esto se niega la hipétesis nula (HO),

aceptando la hipotesis alterna (H1).
Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la comunicacion digital y la conversion de clientes
potenciales a reales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres,
20109.

H1: Existe relacion entre la comunicacion digital y la conversién de clientes
potenciales a reales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres,
2019.
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Tabla 11

Correlacién entre la variable comunicacion digital y la dimension conversion de
clientes potenciales a reales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C, San Martin
de Porres, 2019.

Correlaciones
V2_D3 Co
V1 COMU nver_client
NICACION _poten_a_r

_DIGITAL eal

Rho de V1_COMUNICACIO Coeficiente de 1,000 ,666™
Spearman N_DIGITAL correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 60 60

V2 D3 Conver_clie Coeficiente de ,666"™ 1,000
nt_poten_a_real correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia en base al programa estadistico SPSS 24

Interpretacién: La tabla 10 describe el andlisis realizado para determinar si existe
una relacion efectiva de primera variable comunicacion digital y la tercera dimension
conversacion de clientes potenciales a reales de la segunda variable, captacion de
clientes en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019; dando
como resultado una correlacion positiva considerable (Rho de Spearman = 0.666).
Consecuentemente, se puede apreciar que dicho nivel de significancia (sig. 0.000)
es menor que el valor de 0.05, de acuerdo a esto se niega la hipétesis nula (HO),

aceptando la hipotesis alterna (H1).
Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre la comunicacion digital y la conversion de clientes
reales a reiterativos de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres,
2019.

H1: Existe relacidén entre la comunicacion digital y la conversion de clientes reales

a reiterativos de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.
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Tabla 12

Correlacién entre las variables comunicacién digital y la dimension conversion de

clientes reales a reiterativos en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C, San Martin de

Porres, 2019

Correlaciones

V2_D4 Co
V1l COMU nver_client
NICACION _real_a_rei

_DIGITAL te

Rho de V1_COMUNICACIO Coeficiente de 1,000 ,884"
Spearman N_DIGITAL correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 60 60

V2_D4 Conver_clie Coeficiente de ,884™ 1,000
nt_real_a_reite correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia en base al programa estadistico SPSS 24

Interpretacién: La tabla 11 describe el analisis realizado para determinar si existe

una relacion entre la primera variable comunicacién digital y la cuarta dimensién

conversacion de clientes reales a reiterativos de la segunda variable, captacion de
clientes en WRC Ingenieriay Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019; dando

como resultado una correlacion positiva muy fuerte (Rho de Spearman = 0.884).

Consecuentemente, se puede apreciar que dicho nivel de significancia (sig. 0.000)

es menor que el valor de 0.05, de acuerdo con esto se niega la hipotesis nula (HO),

aceptando la hipotesis alterna (H1).
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IV. DISCUSION

PRIMERA:

Como objetivo del presente trabajo de investigacion fue establecer la
relacion entre la comunicacion digital y captacién de clientes en WRC Ingenieria 'y
Geotecnia S.A.C, San Martin de Porres, 2019. A través de la Prueba de Rho de
Spearman se pudo evidenciar con un nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05,
es decir: 0.000 < 0.05, por lo que, se rechaza la hipotesis nula. “Por otro lado, las
dos variables tienen una relaciéon de 0.895; y en base al baremo, demuestra la
existencia de un vinculo positiva muy fuerte. Por esta razon, que la hipotesis alterna
es aceptada indicando que hay presencia de una relacion en las variables de
estudio, siendo asi demostrado el objetivo general previamente planteado. Segun
Remache (2018), en su trabajo de investigacion tuvo como propoésito general
establecer el vinculo de las variables marketing digital y la atraccion de clientes en
RAMMS S.A.C. del distrito de SMP 2018. Para analizar los resultados en este
estudio, se dio uso del método estadistico inferencial y a la vez descriptivo,
haciendo uso de programa SPSS. Segun la correlacion no paramétrica (Rho de
Spearman) de las variables dio como resultado un 0.224 que, segun la tabla de
coeficientes de correlaciones, esta tipificada como una correlacion positiva media.
Asimismo, dio como resultado un valor de significancia de 0.017 < 0.05 la que es
menor a la significancia de trabajo (0.05), como resultado se acepto la Hi (hipétesis
alterna) como la verdadera y rechazando la HO (hipétesis nula). Por consiguiente,
la hipétesis de trabajo quedd demostrada. Quiere decir, el marketing digital se
vincula con la captacion de clientes de la corporacion. Este trabajo de investigacion
coincide con la tesis de Remache, ya que, en ambas se denota una aceptacion de
la hipétesis alterna y es asi, que la relacion es eficiente entre las variables

mencionadas.

SEGUNDA:

Se propuso determinar la correlacion entre comunicacion digital y la
identificacion de clientes potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C, del
distrito de SMP, 2019. utilizando la prueba de Rho de Spearman, logro
comprobarse el nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05, es decir 0.000 <0.05,

gue la hipotesis nula es rechazada. En consecuencia, las variables demuestran una
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correlacion positiva alta de 0.742. Esto quiere decir, la hipétesis alterna de la
investigacion, es aceptada, sefalando que hay presencia de un vinculo entre la
comunicacion digital e reconocimiento de clientes potenciales de WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C, del distrito de SMP, 2019. Segun Garcia (2017), en su tesis de
licenciamiento, tiene como principal finalidad establecer la existencia de la relacion
entre publicidad en redes y conducta de compra de los consumidores jévenes. En
cuanto el disefio de investigacion es no experimental de tipo transversal,
correspondiendo a un tipo de estudio descriptivo correlacional. Se recolectaron los
datos mediante un cuestionario con la escala de medicion ordinal, ya que, existe un
orden de mayor a menor. Se determin6 que existe correlacion entre las variables
de estudio, puesto que el coeficiente de Spearman tuvo un resultado de 0.988,
donde menciona que tiene una correlacion positiva alta con un nivel de significancia
(bilateral) de 0.000, inferior a 0.05, rechazandose la hipétesis nula. El resultado para
el trabajo de estudio fue que existe relacidon entre las dos variables, aceptandose la
hipotesis alterna. Finalmente, el siguiente trabajo de investigaciéon concuerda con
los resultados de Garcia, ya que en los dos es aceptada la hipétesis alterna,
determinando asi que el uso de plataformas virtuales se logra aumentar el

conocimiento acerca de los clientes y futuros clientes.

TERCERA:

Se estableci6 como propdsito principal identificar la relacion entre la
comunicacion digital y la identificacion de clientes potenciales de WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C del distrito de SMP, 2019. Mediante la Prueba de Spearman se
logra identificar un nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05, es decir: 0.000
<0.05, por ende, no se acepta la hipétesis nula. Ademas, la primera variable con la
dimensién 1 de la V2 muestran correlacion de 0.742; donde sefala que tienen un
vinculo positivo alta. Entonces, es aceptada la hipétesis de investigacion sefialando
la existencia de una relacién positiva alta entre la comunicacion digital y la
identificacion de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., del
distrito de SMP,2019, Como efecto el objetivo especifico 1 queda evidenciado.
Segun Santillan y Rojas (2017) establecieron demostrar si el marketing digital
influye en la gestion de relaciones con los clientes, ultimando que el enunciado del

problema planteado tuvo fundamento real, ya que no se sabia con exactitud la
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influencia de uno con la otra, el trabajo demostré la existencia de influencia entre el
flujo de marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes, con una
correlacion positiva considerable del 70.1%. Quedando demostrado que
implementando plataformas digitales con la interactividad de los clientes es
significativa en manera de influir positivamente. Coincidiendo con la conclusion de
la tesis de Santillan y Rojas, que trabajar con plataformas digitales permite mejorar
la identificacion por parte de los clientes. La teoria de las 4F’s nos menciona que
Implementar estrategias online permite incrementar las transacciones, de modo de

gue se crea una marca considerando las herramientas de la tecnologia.

CUARTA:

Se tiene el objetivo de identificar el vinculo entre la comunicacion digital y
clasificacion de clientes potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San
Martin de Porres, 2019. Mediante la comprobacion de Rho de Spearman mostré un
nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05, es decir:0.000 <0.05, por ende, no
se acepta la hipétesis nula. Ademas, la primera variable con la dimensién 2 de la
Variable 2 muestra una correlacion de 0.859; donde se sefala que tienen una
correlacion positiva alta. Por consiguiente, es aceptada la hipotesis de investigacion
demostrando la existencia de relacion positiva alta entre la comunicacion digital y
la clasificacion de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., del
distrito de SMP, 2019; Entonces, el objetivo especifico 2 queda evidenciado. Segun
Mejia (2016) establece diagnosticar la satisfaccion de sus clientes en cuanto a la
implementacion de sus redes sociales para que su tienda situada en Piura sea
conocida, concluyendo que dicha estrategia es necesaria para alcanzar la
captacion de los compradores. Quedando demostrado que toda red social son
herramientas fundamentales de comunicacién que permite interactuar con los
futuros clientes. En coincidencia con el trabajo de investigacion de Mejia, en poner
en practica las diferentes formas virtuales de comunicarse con las personas
permitira mantenerse informado sobre que clientes son los que requieren mas
informacion y quienes son los que no. La teoria de las 4F’s nos menciona que poner
en practica las estrategias online permite incrementar las transacciones, de modo

de que se crea una marca considerando las herramientas de la tecnologia.
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QUINTA:

Se plante6 como principal finalidad determinar la correlacion entre la
comunicacién digital y la conversion de clientes potenciales a reales en WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C., del distrito de SMP, 2019. Mediante la Prueba de
Rho de Spearman se muestra un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es
decir: 0.000 <0.05, por ende, no es aceptable la hipétesis nula. Ademas, primera
variable con la dimension 3 de la V2 demuestran una correlacion de 0.666; donde
logra evidenciar que tiene correlacion positiva moderada. Por esta razén, es
aceptada la hipétesis de estudio sefialando la presencia de relacion positiva
moderada entre la comunicacion digital y la conversion de clientes potenciales a
reales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., del distrito de SMP, 2019; Como
resultado, el objetivo especifico 3 queda demostrado. Segun Archila y Pefia (2015)
plantear una propuesta digital permite captar y fidelizar clientes, con sus resultados
obtuvo que, de 62 usuarios, 34 dijeron que se sienten muy satisfechos contando
con el acceso de la pagina web, 23 extremadamente satisfechos, 4 satisfechos y 1
nada satisfecho; concluyendo que las aplicaciones mdviles ayudan a tener
oportunidad de contar con mas clientes. Coincidiendo con los resultados del trabajo
de investigaciéon de Archila y Pefia, menciona que contar con propuestas digitales
como las aplicaciones en los celulares, permite tener mas aceptabilidad por parte
de los clientes ya que el acceso a los datos es mucho mas simple y rapido. La ley
de la atraccién, menciona que los bienes o servicios que se conocen de manera
virtual, deben ser buscados por los mismos clientes, pero antes se debe trabajar en
su atraccion, considerando las exigencias de los mismos mediante el servicio Unico
brindado.

SEXTA:

Se estableci6 como propoésito principal identificar el vinculo entre la
comunicacion digital y la conversion de clientes reales a reiterativos en WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C., del distrito de SMP, 2019. Mediante la Prueba Rho
de Spearman evidencia que un nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05, es
decir: 0.000 <0.05, por ende, es rechazada la hipétesis nula. Ademas, la primera
variable con la dimension 4 de la V2 indica una correlacion de 0.884; donde hace

referencia que tienen un vinculo positivo alta. Entonces, se acepta la hipotesis de
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investigaciéon donde se indica la existencia de relacion positiva alta entre la
comunicacion digital y la conversion de clientes reales a reiterativos de WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C.; Por ultimo, el objetivo especifico 4 queda
demostrado. Segin Olmedo (2015) establecio trabajar en determinar como influye
el marketing digital en la captacion de clientes en Ecuador. El resultado que obtuvo
fue que el 96% respondié que, si existe dicha influencia, manifestando que es
importante que las empresas consideren utilizar el medio digital para dar a conocer
sus productos o servicios. Teniendo coincidencia con el trabajo de estudio de
Olmedo, el marketing digital ayuda a promocionar todo tipo de informacién a los
clientes trabajando en su fidelizacion. La ley de la atraccion, menciona que toda
empresa debe trabajar de manera personalizada con sus clientes para que ellos
mismos sean los que busquen informacion de manera virtual sobre su negocio y no

ser la propia empresa la que busque a los clientes.
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V.

CONCLUSIONES

PRIMERA:

Se identifico la presencia de una relacion del 80.10%. en las variables
comunicacion digital y la captacion de clientes de WRC Ingenieria y Geotecnia
S.A.C., San Martin de Porres, 2019, segun lo muestra el resultado de Rho de
Spearman, el cual es de 0.895. Por ende, el uso de las diversas plataformas
digitales para mejorar la comunicacion genera un impacto directo y positivo en la
atraccién de clientes, siendo utiles para la difusion de informacién que se desea

transmitir al publico objetivo.

SEGUNDA:

Se establecio que entre la comunicacion digital y la identificacion de clientes
potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., del distrito de SMP, 2019,
existe un vinculo del 55.06%, segun el grado de correlacion de Rho de Spearman
el cual resulté 0.742. En efecto, el tener una comunicacién en tiempo real con el
mercado meta hace posible que en ellos se despierte el interés por la adquisicion
de los servicios de la empresa, siendo esta una herramienta para determinar

guiénes seran los posibles clientes.

TERCERA:

Se identific6 que existe una relacion del 73.79%, entre la comunicacion
digital y clasificacion de clientes potenciales de WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019. El coeficiente de Rho de Spearman fue de 0.859,
dando como resultado que existe una correlacién positiva muy fuerte. Por ello, al
determinar las necesidades de nuestros posibles clientes a través de los diversos
medios virtuales, se podra clasificar de manera adecuada a todos ellos,

otorgandonos una vision mas amplia de sus exigencias y preferencias.

CUARTA:

A través de la investigacion, se precisé que entre la comunicacion digital y la
conversion de clientes potenciales a reales en WRC Ingenieria'y Geotecnia S.A.C.,
del distrito de SMP, 2019, existe una relacion de 44.36%., dando como resultado

una correlacion positiva considerable, con un Rho de Spearman de 0.666. Puede
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afirmar que, si bien esta relacidbn no se encuentra estrechamente relacionada, la
comunicacion digital si influye de manera considerable como una estrategia para la
conversion de clientes, ya que, podemos obtener a través de ella informacién o
datos importantes que seran utilizados para incrementar la satisfaccion de los

clientes o publico objetivo.

QUINTA:

Entre la comunicacion digital y la conversion de clientes reales a reiterativos
en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., del distrito de SMP, 2019, existe una
relacion de 78.15%, dando como resultado una relacion positiva muy fuerte (Rho
de Spearman = 0.884). En base a este resultado se puede inferir que, en el proceso
de conversion, la comunicacion digital se encuentra directamente ligada a la
fidelizacion de los clientes, ya que el uso de redes sociales y herramientas digitales
promueven que el consumidor se encuentre constantemente actualizado con los
nuevos servicios y promociones que brinda la empresa, asi como del servicio

personalizado de post venta.
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VI. RECOMENDACIONES

PRIMERA:

Como recomendacioén, la empresa WRC Ingenieria y Geotecnia SAC, debe
actualizar su pagina web con los servicios que ofrece de manera detallada, a su
vez, incorporar en ella un conversatorio online, donde todos puedan colocar sus
experiencias vividas con el servicio o algunas sugerencias que tengan para la
empresa, siendo esta herramienta un beneficio para la mejora de la conexién entre

la empresa-cliente y viceversa.

SEGUNDA:

Se aconseja, que el Facebook de la empresa siempre debe estar activo,
subiendo infografias de algunos servicios para llamar la atencién, también
manteniendo contenidos actualizados de sus nuevos proyectos, logros de la
empresa, y promociones, a su vez, abrir una cuenta personal de la compafia en
Instagram y Twitter, ya que, son las redes mas comerciales y utilizadas por la
mayoria de las personas e incluir las plataformas virtuales en sus tarjetas de

presentacion.

TERCERA:

Incorporar un WhatsApp empresarial, esta seria una nueva manera de
comunicarse directamente con sus clientes, ya que, a través de esto la compafiia
puede enviar contenido como videos, fotos, plataformas de los costos de los
proyectos, es asi, como podria difundirse mas la informacién de la organizacion,
siendo mas rapida y accesible para los clientes. También este numero de

WhatsApp debe estar incluido en las tarjetas.

CUARTA:

Se recomienda que la empresa decida invertir en brochures, las cuales son
una nueva estrategia de comunicacion con los clientes, esto en base de
proporcionar tripticos o folletos publicitarios, con informacion de las nuevas
actualizaciones y noticias de la compafiia, que serian enviados por medio de sus

correos corporativos de cada cliente y posibles clientes potenciales.
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QUINTA:

La empresa debe incluir un sistema de cuestionario digital sobre la
satisfaccion del servicio brindado, ya que, con los resultados se podria generar
ciertos cambios positivos. A su vez, al término del servicio se recomienda a la
empresa, proporcionar la herramienta de Merchandising para promocionar a la

empresa y sus proyectos o servicios.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Comunicacion digital y captacion de clientes en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San

Martin de Porres, 2019

PROBLEMA
Problema General:

¢Cudl es la relacién entre la
comunicacion digital y la captacién de
clientes en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019?

Problemas especificos:

iCual es la relacion entre la
comunicacion digital y la
identificacién de clientes potenciales
en WRC Ingenieria y Geotecnia
S.A.C., San Martin de Porres, 2019?

(Cual es la relacion entre la
comunicacion digital y la clasificacion
de clientes potenciales en WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San
Martin de Porres, 2019?

¢Cudl es la relacién entre la
comunicacion digital y la conversion
de clientes potenciales a reales en
WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019?

¢Cual es la relacion entre la
comunicacion digital y la conversién
de clientes reales a reiterativos en
WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019?

OBJETIVO
Objetivo General:

Determinar la relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
captacion de clientes en WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C.,
San Martin de Porres, 2019

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
identificacion de clientes
potenciales en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019

Determinar la relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
clasificacion de clientes
potenciales en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019

Determinar la relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
conversion de clientes potenciales
a reales en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019

Determinar la relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
conversion de clientes reales a
reiterativos en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019.

HIPOTESIS
Hipotesis General:
EXiste relacion entre la
comunicacion  digital 'y la

captacion de clientes en WRC
Ingenieriay Geotecnia S.A.C., San
Martin de Porres, 2019

Hipotesis especificas:

Existe relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
identificacion de clientes

potenciales en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019

Existe relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
clasificacion de clientes

potenciales en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019

Existe relacion  entre la
comunicacion  digital 'y la
conversion de clientes potenciales
a reales en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019

Existe relacion entre la
comunicacion  digital 'y la
conversion de clientes reales a
reiterativos en WRC Ingenieria y
Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019.



Operacionalizacion de las variables de estudio

ANEXO 2

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA DE TECNICAE
OPERACIONAL MEDICION INSTRUMENTO
Paginas Web P
Seghn Cano (2019) €S el La variable E-mail marketing P2 () Nunca
. . Comunicacion  digital Publicidad online Marketing de Afiliacion P3
. intercambio  de  datos ¥y ‘, ) S ;
C‘. arla!:]le l conocimientos por medio de E‘\« )] ﬁj_e medida por la; Marketing Viral P4 (CN) Casi nunca
omunicacion lataformas digitales en las cuales Lmenstones: a
digital Ee ve reﬂejidas el uso de publicidad ~onlne  b) (AY) Algunas
tecnologia, para la interaccion con E's)a:::cia;'I N;idia ﬁtxg Social Media Marketing . Re@z:‘;sociﬁ 1 1P:|g veces Encuesta /Cuestionario
los cli _ c obile g omunidades virtuales .
os clientes mediante 10 items. Blogs P7 (CiS) Cast
siempre
Mobile Marketin Marketing de proximidad P8 ;
£ gApppsf PO (S) S1empre
Anuncios - Banner P10
ORDINAL
Arenal (2016).  es un término  La variable captacion de Identificacion de cliente Investigacién de mercado P11
Variable 2 refernido a la atraccion de un  clientes (V2) fue medida potenciales Recoleccion de sugerencias P12 (N) Nunca
Captacionde  cliente potencial, donde la funcion  por las dimensiones: a) Creaci0n de interés P13
clientes de la empresa es que llame la  identificacion de chientes (CN) Casi
atencion de aquellas personas que  potenciales b) Candidatos a clientes P14 Nunca
aun no son considerados clientes,  clasificacion de clientes Clastficacion de clientes Candidatos desechados P15
utilizando varias estrategias. potenciales ¢) conversién potenciales Clientes en pausa Plé (AV) Algunas Encuesta /Cuestionario
de clientes potenciales a vecas
reales d) conversion de Satisfaccion P17
clientes reales a Conversion de clientes Habitos de los clientes P18 (CS) Casi
reiterativos mediante 12 potenciales a reales Experiencias anteriores P19 Siempre
items.
Servicios post venta P20 (8) Siempre
Conocimiento del cliente P21
Conversion de clientes reales a Trato especial P22

reiterativos

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO 3

VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Lima, 26 de noviembre del 2019

Estimada:
Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta sireconocido
prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle su colaboracion
en la validacion del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en la investigacion
denominada: COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC
INGENIERIA Y GEOTECNIA S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipdtesis de investigacion.,

b) Instrumento de obtencién de datos

€) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion e indicar

si es adecuado o no, En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como debe mejorarse,

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,
e —~
4 ,/ - /,& 5 /
Karen Araseli Marin Avila Cinthya Elizabeth Quispe Rodriguez
DNI: 73101389 DNI: 72815335

/‘// ,/{—)’/617 :

Luisa Viané Caballero Francia Alondra Belén Dionicio Chuﬁracc.m
DNI:73033809 DNI: 71962128

Cfec




ANEXO 4

COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC INGENIERIA
Y GEOTECNIA S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019
Problema
1.1 Problema general
¢, Cuadl es la relacion entre la comunicacién digital y la captacion de clientes en
WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019?
1.2. Problemas especificos
a) ¢ Cudl es la relacion entre la comunicacion digital y la identificacion de clientes
potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019?
b) ¢ Cual es la relacion entre la comunicacion digital y la clasificacion de clientes
potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019?,
c) ¢ Cudl es la relacién entre la comunicacion digital y la conversion de clientes
potenciales a reales en WRC Ingenieriay Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres,
20197
d) ¢ Cual es la relacidn entre la comunicacion digital y la conversion de clientes reales
a reiterativos en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019?
2. Hipotesis
2.1 Hipotesis general
Existe relacion entre la comunicacion digital y la captacion de clientes en WRC
Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019
2.2. Hipdtesis especificas
a) Existe relacion entre la comunicacion digital y la identificacion de clientes
potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019
b) Existe relacion entre la comunicacion digital y la clasificacion de clientes
potenciales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019
c) Existe relacién entre la comunicacion digital y la conversion de clientes
potenciales a reales en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de
Porres, 2019
d) Existe relacion entre la comunicacién digital y la conversion de clientes reales a

reiterativos en WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019.



ANEXO 5

COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC INGENIERIA Y GEOTECNIA

S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019

OBJETIVO: Determinar la relacién entre la comunicacién digital y la captacion de clientes en WRC

Ingenieria y Geotecnia S.A.C., San Martin de Porres, 2019

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al

item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CS AV CS S
VALORACION
ITEM PREGUNTA CSI AV CS|S

1 El sitio web de la empresa se actualiza para promocionar los nuevos servicios.

La empresa envia a través de correos electronicos los servicios renovados que va
2 incorporando debido a las necesidades de los usuarios.

Los medios de comunicacion como WhatsApp estan activos para que la empresa difunda de

manera eficiente sus servicios.
4 Las campafas publicitarias de la empresa se socializan con fuerza para su conocimiento de

los servicios que esta ofrece.
5 El establecimiento comunica mediante redes sociales (Facebook, Instagram, otros) los

servicios incorporados.

6 La comunidad virtual muestra una ayuda eficiente para socializar las inquietudes del servicio.

7 Cuando la empresa incorpora un nuevo servicio, se socializa los precios.

3 Recibe informacién mediante mensajes de texto de los servicios renovados de la empresa.

9 La aplicacion mévil de la empresa tiene la informacion para que el puablico interesado conozca
a profundidad los servicios comercializados.

10 Cuando accede al portal web de la organizacion puede visualizar banners informativos de los
NUEvVOS Servicios.

11 La empresa se comunica con usted a través de diferentes medios para ofrecer informacion
acerca de los servicios brindados.

12 Los mecanismos de la empresa hacen que usted pueda omitir sugerencias y ser
recepcionadas de manera rapida.

13 La empresa muestra con boletines informativos virtuales los servicios de interés.

14 La informacion de los servicios de la empresa tiene los datos bien detallados.

15 Los servicios de la empresa tienen precios estandarizados al mercado.

16 La empresa gestiona facilidades en el servicio mediante una reestructura de pagos.

17 La empresa cumple con las expectativas del cliente.

18 La empresa envia los resultados de los informes solicitados a través de las redes sociales
como parte del proceso de la toma de decisiones.

19 Normalmente el cliente fidelizado de la empresa es recomendado por un familiar/amigo del
servicio prestado.

20 La empresa hace seguimiento del servicio solicitado y conformidad del cliente.

21 Al finalizar el servicio, la empresa realiza una encuesta de satisfaccion.

5o Por cada servicio implementado, la empresa le proporciona Merchandising para

promocionarlos.

Gracias por su colaboracién




ANEXO 6

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC INGENIERIA Y GEOTECNIA S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Caballero Francia, Luisa Vivianne - Dionicio Chumacero, Alondra Belén — Marin Avila, Karen Araseli - Quispe Rodriguez, Cinthya Elizabeth

Apellidos y nombres del experto:

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CU;:?LE CU?II%LE OSBS(EEQEFI‘I%":AES !
r El sitio web de la empresa se actualiza para promocionar l0s nuevos|
PAGINA WEB servicios.
E-MAIL MARKETING La empresa envia a través de correos ellectrénicos los servipios renovados
PUBLICIDAD ONLINE que va incorporando debido a las necesidades de los usuarios.
MARKETING DE AFILACION Los med|o§ de comunicacién como WhatsAplp. estan activos para que la|
empresa difunda de manera eficiente sus servicios.
MARKETING VIRAL Las campafias publlcnarl_a§ de la empresa se socializan con fuerza para su
lconocimiento de los servicios que esta ofrece.
COMUNICACION REDES SOCIALES El establecimiento comunica mediante redes sociales (Facebook,
DIGITAL Instagram, otros) los servicios incorporados.
Sﬁg&l‘#ﬁ%p‘ COMUNIDADES VIRTUALES La comunidad virtual muestra una ayuda eficiente para socializar las|
inquietudes del servicio.
VENTAS Cuando la empresa incorpora un nuevo servicio, se socializa los precios.
MARKETING DE PROXIMIDAD Recibe informacion mediante mensajes de texto de los servicios renovados|
de la empresa.
MOBILE MARKETING APPS !_a aplicacion movil de la empresa tiene Ial |lnformaC|onl para que el pablico
interesado conozca a profundidad los servicios comercializados.
ANUNCIOS - BANNER Cuando accede al portal web de la organizacién puede visualizar banners| N =Nunca

informativos de los nuevos servicios.

CAPTACION DE
CLIENTES

INVESTIGACION DE

La empresa se comunica con usted a través de diferentes medios para

MERCADO ofrecer informacién acerca de los servicios brindados.
IDENTIFICACION DE RECOLECCION DE Los mecanismos de la empresa hacen que usted pueda omitir sugerencias|
CLIENTES POTENCIALES SUGERENCIAS ly ser recepcionadas de manera rapida.
CREACION DE INTERES iI_nateuf:én;;l)resa muestra con boletines informativos virtuales los servicios de|
CANDIDATOS A CLIENTES Ia:taigcéron;acion de los servicios de la empresa tiene los datos bien
CLASIFICACION DE CANDIDATOS DESECHADOS [Los servicios de la empresa tienen precios estandarizados al mercado.

CLIENTES POTENCIALES

La empresa gestiona facilidades en el servicio mediante una reestructura de|

CLIENTES EN PAUSA bagos.
SATISFACCION La empresa cumple con las expectativas del cliente.
CONVERSION DE i La empresa envia los resultados de los informes solicitados a través de las|
CLIENTES POTENCIALES HABITOS DE LOS CLIENTES redes sociales como parte del proceso de la toma de decisiones.
A REALES Normalmente el cliente fidelizado de la empresa es recomendado por un
EXPERIENCIAS ANTERIORES familiar/amigo del servicio prestado.
SERVICIO POST VENTA La empresa hace seguimiento del servicio solicitado y conformidad del

CONVERSION DE
CLIENTES REALES A
REITERATIVOS

cliente.

CONOCIMIENTO DEL CLIENTE|

Al finalizar el servicio, la empresa realiza una encuesta de satisfaccion.

TRATO ESPECIAL

Por cada servicio implementado, la empresa le proporciona Merchandising
para promocionarlos.

CN = Casi Nunca

AV = A veces

CS = Casi Siempre

S

= Siempre

Firma del experto:

Fecha___/ /




VA I RIZ UE VALIVAUIUN UEL IND I RUVIEN | U UE UD I ENUIVN UE UAITUD
[Titulo de la investigacién: COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC INGENIERIA Y GEOTECNIA S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Caballero Francia, Luisa Vivianne - Dionicio Chumacero, Alondra Belén - Marin Avila, Karen Araseli - Quispe Rodriguez, Cinthya Elizabeth
Apellidos y nombres del experto: \ - i -
-1 Pt De. Jdlio Gesoe Monlique Gspacks
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE | SUGERENCIAS
El sitio web de la empresa se actualiza para promoecionar los n v
PAGINA WEB e g e "’""1 ;
La empresa envia a través de correos electronicos los servicios renova
PUBLICIDAD ONLINE E-MAIL MARKETING E& va incorporando debido a las necesidades de los usuarios. /
medios de comunicacion como WhatsApp estan activos para que l1
MARKETING DE AFILACION presa difunda de manera eficiente sus servicios. /
| as campaias publicitarias de la empresa se socializan con fuerza para sul
MARKETIIGVIRAL conocimiento de los servicios que esta ofrece. /
£l establecimiento comunica mediante redes sociales (Facebook g
com:lgmfm R REDES SOCIALES Bnstagram, otros) los servicios in 05,
comunidad virtual muestra una ayuda eficiente para socializar las|
MARKETING COMUNIDADES VIRTUALES '-n;iem del senvicio.
VENTAS Cuando la empresa incorpora un nuevo servicio, se socializa los precios.
MARKETING DE PROXIMIDAD Recibe informacion mediante mensajes de texto de los servicios renovados| /
de la empresa.
La aplicacion movil de la empresa tiene la informacion para que el piblica
MOBILE MARKETING APPS interesado conozca a profundidad los servicios comercializados.
Cuando accede al portal web de la organizacién puede visualizar banners ”
ANUNCIOS - BANNER bedoeatives o 165 hiicuos sorvidice. Cb?- C-agugca
INVESTIGACION DE La empresa se comunica con usted a través de diferentes medios parg Avez:sca 7
MERCADO ofrecer informacion acerca de los servicios brindados. €S = Casi Siempre
IDENTIFICACION DE RECOLECCION DE Los mecanismos de la empresa hacen que usted pueda omitir sugerenci =G
S Siempre
CLIENTES POTENCIALES SUGERENCIAS ser recepcionadas de manera répida.
L.a empresa muestra con boletines informativos virtuales los servicios de| P
CREACION DE INTERES bnterés.
CANDIDATOS A CLIENTES La informacion de los servicios de la empresa tiene los datos bien)
detallados.
cu%m?zlglgg%%&iss CANDIDATOS DESECHADOS LLos servicios de la empresa tienen precios estandarizados al mercado.
LLa empresa gestiona facilidades en el servicio mediante una reestructura def 7~
CAPTACION DE CLENTESENPAUSA {070 0 /
CLIENTES SATISFACCION La empresa cumple con las expectativas requeridas por el cliente. -
CONVERSION DE L.a empresa envia los resultados de los informes solicitados a través de las| 7
CLIENTES POTENCIALES HABITOS DE LOS CLIENTES yedes sociales como parte del proceso de la toma de decisiones.
AREALES Normalmente el cliente fidelizado de la empresa es recomendado por un|
ESPERIENCIAS ANTERIORES familiar/amigo del servicio prestado.
SERVICIO POST VENTA La empresa hace seguimiento del servicio solicitado y conformidad del| E
CONVERSION DE piente. = : i <
CLIENTES REALESA [CONOCIMIENTO DEL CLIENTEJAI finalizar el servicio, la empresa realiza una encuesta de satisfaccion.
REITERATIVOS Por cada servicio implementado, la empresa le rciona Merchandisi
\ TRATO ESPECIAL para promocionados? bl i ki
Firma del experto: 7 Fechagd /| 40 _J 19

Nota: Las DIMENSIONES é\INDICAOORES. solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables




WIATRIL UE VALIVAUGIUN VEL IND I RUMEN IV UE UD IENUVIUN UE UAITUD

itulo de la investigacion: COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC INGENIERIA Y GEOTECNIA S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Caballero Francia, Luisa Vivianne - Dionicio Chumacero, Alondra Belén - Marin Avila, Karen Araseli— Quispe Rodriguez, Cinthya Elizabeth

Apellidos y nombres del experto: WA He GU\')Pe Q. Aones

, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE{” CUMPLE | SUGERENCIAS
El sitio web de la empresa se actualiza para promocionar los nuevos| S
PAGINA WEB borviclos.
La empresa envia a través de correos electronicos los servicios r
MARK Los medios de comunicacion como WhatsApp estén activos para que Ia ’
ETING DE AFILACION lempresa difunda de manera eficiente sus servicios. //
lLas campaiias publicitarias de la empresa se socializan con fuerza para su
MARKETING VIRAL conocimiento de los servicios que esta ofrece.
El establecimiento comunica mediante redes sociales (Facebook /7
COM:BN:%E ION SOBIAL MEDIA REDES SOCIALES \Instagram, otros) los servicios incorporados.
comunidad virtual muestra una ayuda eficiente para socializar las| &
MARKETING COMUNIDADES VIRTUALES nquietudes del servicio, /
VENTAS Cuando la empresa incorpora un nuevo servicio, se socializa los precios. <
Recibe informacion mediante mensajes de texto de los servicios renovados :
MARKETING DE PROXIMIDAD s ln ooress. -
La aplicacién mévil de la empresa tiene la informacion para que el publico
MOBILE MARKETING APPS nteresado conozca a profundidad los servicios comercializados.
. Cuando accede al portal web de la organizacién puede visualizar banner1 _
ANUNCIOS-BANNER 1o aivos do los nuevos servicios. Cb?- C;:“r:‘ca
INVESTIGACION DE empresa se comunica con usted a través de diferentes medios pa A\; oA ve&ca
MERCADO ofrecer informacion acerca de los servicios brindados. CS = Casi Siempre
IDENTIFICACION DE RECOLECCION DE lLos mecanismos de la empresa hacen que usted pueda omitir sugerenci S  =Siempre -
CLIENTES POTENCIALES SUGERENCIAS ser recepcionadas de répida.
; La empresa muestra con boletines informativos virtuales los servicios
CREACION DE INTERES jnterés. &E'
CANDIDATOS A CLIENTES informacion de los servicios de la empresa tiene los datos bien|
etallados.
CLASIFICACION OE __ 12 5154708 DESECHADOS Los servicios de 1 smpresa lnen prodios estandarizados a marcadd.
it tiona facilidad | servicio mediante una reestructura
empresa ges! les en el servicio u
CLIENTES SATISFACCION LLa empresa cumple con las expectativas requeridas por el cliente. 4
CONVERSION DE lLLa empresa envia los resultados de los informes solicitados a través de las|
CLIENTES POTENCIALES HABITOS DE LOS CLIENTES redes sociales como parte del proceso de la toma de decisiones.
AREALES Normalmente el cliente fidelizado de la empresa es recomendado por u
ESPERIENCIAS ANTERIORES Lamiliar/amigo del servicio prestado.
SERVICIOPOST VENTA  |-2 empresa hace seguimiento del servicio solicitado y conformidad def /
CONVERSION DE Clients. = i
CLIENTES REALES A  [CONOCIMIENTO DEL CLIENTEJAI finalizar el servicio, la empresa realiza una encuesta de satisfaccion.
REITERATIVOS Por cada servicio implementado, la empresa le proporciona Merchandising
/;lRATO ESPECIAL para promocionarios.
Firma del experto: J ’ . g 7 Fechal</ [/ _1_49
%D - v .
7 RN~ g
Nota; Las DIMENSIONES e INDICADOR
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[ritulo de 1a investigacion; COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC INGENIERIA Y GEOTECNIA SAC, SAN MARTIN DE PORRES, 2019

Apellid y nombres del : Caballero Francia, Luisa Vivianne - Dionicio Chumacero, Alondra Belén — Marin Avila, Karen Araseli — Quispe Rod C a Elizabeth
pe
Apellidos y nombres del experto:
¥ Pr Connarzs £szeia ZTeohied
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA cumpLeE| CUMPLE | SUGERENCIAS
pA WEB Bs}lipwcbdehmau%mprmman e
e
E-MAIL MARKETING i v
PUBLICIDAD ONLINE
- MARKETING DE AFILAGION uwbsdomﬂcadencpmmwmmmm v
MARKETING VIRAL ' v
COMUNICACION REDES SOCIALES swe;;anl: cunuiua medmb redes sociales (Facebook, S
DIGITAL SOCIAL MEDIA Servoos |
comunidad virtual muestra una ayuda eliciente para socializar
MARKETING COMUNIDADES VIRTUALES quietudes del servicio. Y
VENTAS fa un nUevo se socializa los P
MARKETING DE PROXIMIDAD hmmmmmqasdamdelmm /
menubmumhmmmmtmdpu
NOGLE MARKETING bl teresado conazca a profundidad los servicios comercializados. v
ANUNCIOS - BANNER ando accede al portal web de Ia organizacion puede visuakzar ban ARSI /
formativos de |08 nuevos servicios. CN = Casi
INVESTIGACION DE empresa se comunica con usted a través de diferentes medios AV-=Aveces /
MERCADO frecer informacian acerca de los servicios brindados. CS = Casi Siempre
IDENTIFICACION DE RECOLECCION DE 0s mecanismos de la empresa hacen que usted pusda omitir S = Siempre W
CLIENTES POTENCIALES SUGERENCIAS ser de manera
CREACKON DE INTERES hmmmmmmmum i,
CANDIDATOS A CLIENTES nmmaumahmmmumnq v
cuglﬁkrg%%nmss CANDIDATOS DESECHADOS JL0s servicios de la empresa flenen precios estandarzados al mercado, 7
AT A BE CLIENTES EN PAUSA empresa gestiona facilidades en el senvicio mediante una reestructura /
CLIENTES SATISFACCION |La empresa cumple con las expectativas del cliente 7
CONVERSION DE L.a empresa envia los resultados de los informes solicitados & través de
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ANEXO 7

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Lima, 04 de diciembre 2019

Asunto: Solicitud de permiso para aplicacién de encuesta a los clientes de la empresa
WRC Ingenieria y Geotecnia SAC.

Nos dirigimos a usted con mucho respeto para solicitar su apoyo, colaboracién y
autorizacion para realizar una encuesta que requiere nuestro trabajo de investigacion
titulado COMUNICACION DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN WRC
INGENIERIA Y GEOTECNIA S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019, el cual
serd presentado como trabajo especial para obtener el grado académico de Bachiller en
Administracion.

Esperando contar con su apoyo me despido de usted con un cordial saludo.

fom Horia CHogltuioa (Geeda  oeianee 1n frma de este documento doy
el consentimiento para que las estudiantes Vivianne Caballero Francia, Belén Dionicio
Chumacero, Karen Marin Avila y Cinthya Quispe Rodriguez, apliquen sus encuestas para
su trabajo de investigacion en la empresa WRC Ingenieria y Geotecnia S.A.C.






