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Resumen

Investigacion que planteé como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y la captacion de clientes (y de sus dimensiones conocimiento de las
necesidades, conocimiento de la oferta y servicio diferenciado) de los clientes en
G & C Peru Mobile S.A.C. Investigacion con enfoque cuantitativo, de tipo aplicado,
con nivel correlacional y descriptivo, de disefio no experimental y con corte
transversal. La poblacién estuvo conformada por 100 clientes de la empresa
estudiada. Su muestra fue de 80 clientes. La técnica que se aplico fue la encuesta
de modalidad virtual. El instrumento consté de 20 items, el cual fue validado
cualitativamente y cuantitativamente, avalado por 4 jueces expertos con el
coeficiente de V. Aiken de 0,99; los resultados de confiabilidad dieron valores de
0,953 alfa de Cronbach general y 0,933 de dos mitades de Guttman. Se
obtuvieron resultados de pruebas de normalidad, estadisticos descriptivos
generales y también por items, ademas de inferenciales. Se concluy6é que el
marketing digital se relaciona significativamente con la captacion de clientes en G
& C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020 (sig. = 0.00; r = 0.622), asi como con las
dimensiones necesidades, oferta y servicio (sig. = 0.00; r = 0.572, 0.565 y 0.508

respectivamente).

Palabras clave: Marketing digital, Captacion de clientes, Marketing.

Xii



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and customer acquisition (and its dimensions knowledge of the needs,
knowledge of the offer and differentiated service) of customers in G & C Peru
Mobile S.A.C. Research with a quantitative approach, applied, correlational and
descriptive level, non-experimental design and cross-sectional. The population
consisted of 100 customers of the company studied. The sample consisted of 80
customers. The technique applied was the virtual survey. The instrument
consisted of 20 items, which was validated qualitatively and quantitatively,
endorsed by 4 expert judges with the V. Aiken coefficient of 0.99; the reliability
results gave values of 0.953 Cronbach's alpha overall and 0.933 of two halves of
Guttman. Results were obtained from normality tests, general descriptive statistics
and also by items, as well as inferential statistics. It was concluded that digital
marketing is significantly related to customer acquisition in G & C Peru Mobile
S.A.C,, Lince 2020 (sig. = 0.00; r = 0.622), as well as to the dimensions needs,
offer and service (sig. = 0.00; r = 0.572, 0.565 and 0.508 respectively).

Keywords: Digital marketing, Customer acquisition, Marketing.
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I. INTRODUCCION

Actualmente estamos viviendo una crisis a nivel mundial por el virus llamado
COVID - 19, que a la vez esté afectando a principales sectores como en este caso
es el sector salud y sector econdmico, en este entorno, segun la Agencia de
Marketing Trazada Think Global (2020), nos dijo que los Directores Ejecutivos
desde que comenz6 la pandemia estan haciendo un buen trabajo al momento de
gestionar el impacto general del COVID-19, mostrando un porcentaje de
satisfaccion 66.4%, en relacion a las empresas.

En la actualidad se estan realizando cambios que se han tenido que desarrollar
debido a la pandemia que se esté viviendo a nivel global, en donde el marketing
digital se ha convertido en un nuevo auge en la implantacion de sistemas y
tecnologia con el fin de poder mejorar la captacion de clientes a través de las

ventas de manera online.

En lo que se relaciona al marketing digital, se registr6 un gran cambio en
Latinoamérica tanto a en el sector de salud como en el sector econémico, segun
Unir Revista (2020), nos comenté que la situacién que vivimos actualmente
producida por el COVID — 19 ha generado muchas dificultades en las personas,
por ello se deben plantear nuevos métodos para analizar el futuro del marketing
digital con respecto a las empresas y a su transformacion. Por lo tanto, la crisis
que se esta viviendo actualmente en todo el mundo compromete a las empresas a
seguir mejorando para ofrecerle un mejor beneficio a los clientes y de esa manera

satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, la Revista Interactive (2020), nos mencioné que desde el inicio
de las crisis del coronavirus se han observado diferentes tipos de
comportamientos en relacién al marketing digital, en donde “la marca” es una
parte muy esencial para la vida de la persona. En la actualidad la transformacion
del marketing digital ha permitido que las marcas pasen de ser un ente cerrado a
una audiencia con actitud positiva, ayudando a la persona a mejorar dentro de su

entorno personal y laboral.

En lo que se relaciona a la captacion de clientes, segun las paginas amarillas

Beedigital (2020), manifesté que la captacion de clientes es una parte muy



importante para cualquier tipo de negocio, ya que en la actualidad las empresas
tienen que comunicar mas y mejor que nunca con la finalidad de mantener a sus
clientes y a la vez conseguir otros nuevos. Actualmente su Unico objetivo de las
empresas es poner en practica el desarrollo de estrategias de fidelizacion para
buscar una relacibn de manera directa con el cliente, teniendo en cuenta poder

satisfacer cualquier necesidad que muestre.

Por otro lado, la pagina Antevenio (2020) detall6 que el mundo ha cambiado de
manera total y actualmente las personas utilizan sus dispositivos moviles e
invierten mas tiempo en el mundo virtual, ayudandoles a tener nuevas
oportunidades y a la vez captar nuevos clientes por las redes sociales. Por lo
tanto, la cuarentena y la pandemia para un administrador es una nueva
oportunidad de negocio, ya que los clientes han comenzado a utilizar la tecnologia

de manera rapida y responsable para el beneficio de ellos mismo.

En el Perl, segun Diario Gestion (2020), nos mencioné que las estrategias
aplicadas al marketing digital son el disefio de experimentos de negocios agiles
que apoyan a las marcas con ideas y tacticas utiles en tiempos de pandemia.
Actualmente las empresas utilizan el marketing digital como una tactica para

seguir captando clientes a través de la herramienta del webinar.

Por otro lado, la Agencia Peruana de Noticias Andina (2020), nos comentd que
miles de emprendedores se han visto afectados por el cierre temporal de sus
micros y pequefias empresas a causa del coronavirus. De tal manera que los
duefios lo ven como una oportunidad de negocio para potencia el marketing digital
en su emprendimiento. Por lo tanto, en la actualidad es bueno potenciar el
marketing digital con la finalidad de ponerlos en practica en un publico objetivo y
también por las redes sociales.

En ese sentido el problema general fue: ¢ Cual es la relaciéon entre marketing
digital y captacién de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 20207,

En cuanto a los problemas especificos estos fueron: ¢ Cual es la relacion entre
marketing digital y conocimiento de las necesidades del cliente en G & C Peru
Mobile S.A.C.?; ¢Cudl es la relacion entre marketing digital y conocimiento de la
oferta en G & C Peru Mobile S.A.C.?; ¢ Cual es la relacion entre marketing digital y

servicio diferenciado en G & C Peru Mobile S.A.C.?



En cuanto a la justificacion tedrica sera apoyo para las futuras investigaciones
asi mismo se contribuira con informacion de calidad en la que estara relacionada
a las variables, para asi plantear estrategias, y dar soluciones a los problemas
detectados, por consiguiente, se mencionard algunos beneficios en cuanto a los

productos como: la promociones via online, los banners, etc.

En cuanto a la justificacibn metodoldgica la investigacion se ha basado en
varios procesos de la investigacién, ahi se dard a conocer los problemas,
hipotesis y objetivos generales, evidentemente es muy importante los temas que
hemos seleccionado para investigar. Por lo tanto, deberiamos poner atencion, ya
gue de esta manera los empresarios puedan emplear a la vez mantener su
participacion en el mercado y este sea favorable para las micro empresas.
También se aplicara un instrumento de forma aleatoria, tiene un enfoque
cuantitativo con un nivel descriptivo correccional la cual tiene como finalidad

establecer la correlacion entre marketing digital y captacion de clientes.

En cuanto a la justificacion practica en ese sentido los resultados de la
investigacion se pondran a disposicion del gerente de la empresa, porque existe
la necesidad de mejorar el desempefio, de los colaboradores, pero a la vez
mejorar las ventas, por ello el duefio de la empresa sera el que tome la decision

de implementar estrategias planteadas en relacion a los mismos.

Como objetivo general se planted, Determinar la relacién entre el marketing

digital y la captacion de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020.

En cuanto a los objetivos especificos, estos fueron: Determinar la relacion entre
marketing digital y conocimiento de las necesidades de los clientes en G & C Peru
Mobile S.A.C.; determinar la relacion entre marketing digital y conocimiento de la
oferta en G & C Peru Mobile S.A.C.; determinar la relacion entre marketing digital

y servicio diferenciado en G & C Peru Mobile S.A.C.

Para la hipétesis general se ha planteado lo siguiente: Existe relaciéon
significativa entre el marketing digital y la captacion de clientes en la empresa G &
C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020.

Asimismo, se establecieron hipétesis especificas: Existe relacion significativa

entre marketing digital y conocimiento de las necesidades de los clientes en G &



C Peru Mobile S.A.C.; existe relacion significativa entre marketing digital y
conocimiento de la oferta en G & C Peru Mobile S.A.C.; existe relacion

significativa entre marketing digital y servicio diferenciado en G & C Peru Mobile
S.A.C.

Figura 1
Resumen de hipotesis planteadas

Hipotesis general

- Hipétesisespecifical | Conocimiento de las

Marketing en la — »| necesidadesde los

web clientes

VI: — v2:

Marketingpor | N \ARKeTING | Hipdtesisespecifica2 | Conocimientodela | ¥ capracion

email pigmaL | ¢ g oferta DE CLIENTES
Marketing en ) Hipotesis especifica 3 Servicio diferencial
redes sociales « >

Nota: Elaborado por los autores.



Il. MARCO TEORICO

Los principales antecedentes en el @mbito internacional para el estudio fueron:

En Espafia los autores Garcia y Pradas (2016) en este articulo cientifico el
objetivo fue analizar la transparencia de las paginas web en el mundo del deporte.
Se realiz6 un analisis descriptivo y un cuestionario a 92 paginas webs. Se
concluyo que se debe de evaluar la calidad y transparencia de las paginas web,
utilizando herramientas, atrayendo nuevos clientes y realizando acciones con los

stakeholders.

Por otro lado, en El Salvador los autores Argueta, Ferrer y Garay (2015) en
esta tesis el objetivo fue demostrar la importancia de la empresa estableciendo la
lealtad de los clientes. Se desarroll6 la investigacion bajo el método deductivo,
investigacion descriptiva, cuantitativa y cualitativa. Se concluyd que los resultados

fueron investigados y presentados segun la informacion requerida.

Asi mismo, en México los autores Mejia (2018) nos mostr6 como objetivo
determinar la relacion entre la competitividad y la innovacion al marketing digital.
Su estudio cientifico fue documental, exploratoria, descriptiva, correlacional y
transversal y cualitativa. Se llegd a la conclusién que la competitividad y la
innovacion en el marketing digital son herramientas muy importantes para la

mejora del sector de México.

Por consiguiente, en Colombia los autores Arredondo, Moro y Valencia (2018)
nos comentd que el objetivo es analizar los factores de conocimientos y el uso de
estrategias en el marketing digital. Se aplicé el método de la encuesta a los
almacenes como a los clientes y se realiza un andlisis descriptivo e inferencial. Se
concluy6é que el canal que se esta utilizando actualmente no es eficaz en las
compras, sin embargo, la probabilidad del uso de redes sociales puede presentar

beneficios esperados a futuro.

En Colombia, Marin y Lopez (2020) en el articulo cientifico el objetivo fue
determinar las oportunidades y beneficios para mejorar su eficiencia y
competitividad en las empresas. Este estudio cientifico se bas6é en explorar y
describir los andlisis de datos y fue realizada mediante 20 encuestas. Se concluyo

gue las empresas reconocen la importancia del marketing digital, pero solo la



mitad de los encuestados realizan los analisis respectivos, debido a la realidad

gue vivimos actualmente.

Sin embargo, en Ecuador los autores Mejia y Paredes (2018) en la presente
tesis nos menciond que el objetivo es disefiar un plan estratégico de marketing en
el ambito digital. Se utilizO una metodologia de enfoque mixto, paradigma
cualitativo y cuantitativo, tipo no experimental y descriptivo. La recoleccion de
datos fue a través de la encuesta. En conclusion, el marketing digital presento
factores como las redes sociales, sitios web y motores de busqueda dandole un

mayor beneficio a las empresas.

Por otro lado, en Ecuador los autores Bricio, Calle y Zambrano (2018) en este
articulo el objetivo fue analizar el marketing digital como herramienta en el
desempefio laboral. Presentd una metodologia cuantitativa y una muestra
aleatoria de 376 egresados. En conclusién, el marketing digital es muy importante
en el desempefio laboral, ya que la mayoria de las empresas utilizan plataformas
online, base de datos y paginas web. Teniendo en cuenta la competitividad,
fidelizacion y captacion de clientes.

Ademas, en Ecuador el autor Beddén (2018) en esta investigacion el objetivo
fue desarrollar las estrategias del marketing digital para posicionar la marca de
una empresa. Su metodologia fue exploratoria y descriptiva, utilizando como
herramienta el cuestionario y se llegd a la conclusion que se debe disefiar nuevas
estrategias de posicionamiento, con un mejor énfasis en marketing y un

desenvolvimiento en las redes sociales.



Tabla 1

Tabla comparativa de antecedentes identificados |

Autor Garcia y Pradas Argueta, Ferrery Garay  Mejia Mejia y Paredes
Afo 2016 2015 2018 2018

Pais Espafia El Salvador México Ecuador
Variables g:%?:nst:éeb y captacion Fidelizacién de clientes gﬂgrrr(]:sgt?tﬁ\e;i%nag digital y Marketing digital
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo Cuantitativo
Nivel Descriptivo Descriptivo Correlacional Descriptivo
Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 92 paginas web 133 clientes retirados y 71 400 especialistas 377 encuestas

Prueba Estadistica

Resultados Estadisticos

Objetivo General

Célculo de porcentajes

Igual o superior al 75%

Analizar el grado de
transparencia de las
Paginas Web

clientes activos

Célculo de porcentajes

Igual o superior al 71%

Identificar los factores que
de acuerdo a los afiliados
son indispensables en el
disefio de un programa de
fidelizacion para construir
la lealtad de los clientes

Correlaciones de
Pearson

Sig. = 0.01; r=0.492
Sig. = 0.01;r=0.714

Determinar la relaciéon
entre el modelo de
competitividad y modelo
de innovacion en
marketing digital

electrénicas

Célculo de porcentajes

Igual o superior al 95%

Diseflar un modelo de
marketing digital

Nota: Elaborado por los autores en base a Garcia y Pradas (2016), Argueta, Ferrer y Garay (2015), Mejia (2018) y Mejia 'y

Paredes (2018).



Tabla 2

Tabla comparativa de antecedentes identificados Il

Autor Marin y Lopez Arredondo, Mora y Valencia Bricio, Calle y Zambrano Bedoén

Afo 2020 2018 2018 2018

Pais Colombia Colombia Ecuador Ecuador
Variables Marketing digital Marketing digital gﬂeegg;t:onegﬁg'?;féél Eﬂz[:s;?ialgsd%?tal
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo
Nivel Descriptivo Descriptivo Descriptivo Descriptivo
Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 52 empresas 267 personas 376 egresados 90 clientes

Prueba Estadistica

Resultados Estadisticos

Objetivo General

Célculo de porcentajes

Igual o superior al 75%

Determinar las
oportunidades y
beneficios para mejorar
su eficiencia y
competitividad

Célculo de porcentajes

59% total de encuestados

Es analizar los factores de
conocimientos y el uso de
estrategias en el Marketing
Digital

Célculo de porcentajes

96% de egresados han
logrado un buen
desempefio laboral,
100% de egresados son
evaluados
constantemente y 34%
de los egresados tienen
deficiencias.

Analizar el marketing
digital como herramienta
en el desempefio laboral

Célculo de porcentajes
Se deben realizar tres
eventos con un
promedio de 30
asistentes a un costo
de $50, y que la
utilidad obtenida de
estos eventos sea de
un 20% del total de los
ingresos.

Desarrollar estrategias
de marketing digital

Nota: Elaborado por los autores en base a Marin y Lopez (2020), Arredondo, Mora y Valencia (2018), Bricio, Calle y Zambrano

(2018) y Bedon (2018).



Los principales trabajos previos en el ambito nacional para el estudio fueron:

En Lambayeque los autores Silva y Ramos (2019) el objetivo fue elaborar las
estrategias del marketing digital para mejorar la captacién de estudiantes. Se
aplic6 una encuesta a 229 personas y se concluyd que las estrategias de
marketing digital ayudan a mejorar el proceso para captar a los nuevos

estudiantes.

De tal manera, en Trujillo los autores Pocito y Toledo (2019) nos comentan
que en su investigacion su objetivo fue determinar el marketing digital para la
captacion de clientes, el tipo de investigacion fue descriptiva y correlacional,
enfoque cuantitativo y tiene una muestra de 217 cliente y se llegé a la conclusion

que ambas variables presentan resultados estadisticos positivos.

Sin embargo, en Chiclayo el autor Suyon (2019) nos dice que el objetivo fue
elaborar un plan de marketing digital, el tipo de investigacion fue descriptivo —
propésito y se concluyd como resultado un mejor posicionamiento de la

organizacion dentro de la localidad.

Ademas, en Huaraz los autores Garcia et al. (2014) mostr6 como objetivo
relacionar a la publicidad en la efectividad de captacion de clientes, se utilizo la
técnica de la encuesta y el cuestionario, fueron encuestados 209 clientes en 20
hoteles y se llegé a la conclusion que la publicidad tradicional es méas efectiva en
relacion a la captacién de los clientes.

Por lo tanto, en Lima el autor Bocanegra (2019) en su articulo cientifico el
objetivo fue determinar la relacion entre las estrategias de promocién y captacion
de clientes. Su estudio fue hipotético deductivo, aplicada, cuantitativo, descriptivo
correlacional y disefio no experimental y corte transversal, cuenta con una
muestra de 66 clientes y se aplico la encuesta de 24 preguntas. Se concluyd que

el grado de correlacion es considerable entre las variables.

Por consiguiente, en Lima los autores Fernandez et al. (2019) nos mencionan
que el objetivo fue determinar las habilidades que impactan en la gestion del
marketing en las empresas. El enfoque fue cualitativo, nivel correlativo — casual y
disefio no experimental. Se concluyé que las habilidades blandas impactan en el

marketing digital.



Igualmente, en Lima el autor Remache (2018) en su tesis nos menciond como
objetivo determinar la relacion del marketing digital y captacion de clientes. Esta
investigacion fue hipotético deductivo, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional y se tomd una muestra de 114 clientes. Se concluyd que existe una

correlacion positiva entre las dos variables.

Por lo tanto, en Lima los autores Villafuerte y Espinoza (2017) en su tesis nos
comentod que el objetivo fue determinar la influencia entre el marketing digital y la
captacion de clientes. Present6 una poblacion de 70 clientes y se aplica mediante
una encuesta. Se concluyé que los resultados tuvieron una correlacion positiva

entre el marketing digital y la captacién de clientes.

10



Tabla 3

Tabla comparativa de antecedentes identificados |

Autor

Silva y Ramos

Pocito y Toledo

Suydn

Garcia, Lirio, Ramirez y

Norabuena
Afio 2019 2019 2019 2014
Pais Lambayeque - Peru Truijillo - Peru Chiclayo - Peru Huaraz -Peru
. . Marketing digital .
Variables giZﬁf[gtleg'a de Marketing y _Captac?én gc]ie gilgi?aclje marketing Publicidad electronica
clientes
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo
Nivel Descriptivo Correlacional Descriptivo Descriptivo
Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 229 personas 217 clientes 85 colaboradores 209 clientes y 20 administradores

Prueba Estadistica

Resultados Estadisticos

Objetivo General

Célculo de porcentajes

99.1% de personas
admiten que la educacion
virtual es una tendencia a
nivel mundial

Elaborar una estrategia de
marketing digita

Chi cuadrado

Sig. < 0.05

Determinar la
incidencia del
Marketing Digital
para la captacion
de clientes

Célculo de porcentajes

El 46,5% de la
poblacién considera que
los lambayecanos no
son solidarios

Elaborar un plan de
marketing digital

Célculo de porcentajes

En los clientes se observa una
tendencia similar obtén siendo un
26.3% de uso de las paginas web
y un 13.9% del mail.

Relacionar a la publicidad en la
efectividad de captacion de
clientes

Nota: Elaborado por los autores en base a Silva y Ramos (2019), Pocito y Toledo (2019), Suyon (2019) y Garcia, Lirio, Ramirez

y Norabuena (2014).
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Tabla 4

Tabla comparativa de antecedentes identificados Il

Fernandez, Esteves, Durand,

Autor Bocanegra ;o Remache Villafuerte y Espinoza
y Nufiez
Afio 2019 2019 2018 2017
Pais Lima - Peru Lima - Peru Lima - Peru Lima - Peru
Estrategias de Habilidades blandas y su . .
: 2 L, . - Marketing digital y . .-
Variables promocion y captacion  impacto en la gestion de la i : Marketing Digital
: . captacion de clientes
de clientes mezcla de marketing.
Enfoque Cuantitativo Cualitativo Cuantitativo Cuantitativo
Nivel Correlacional Correlacional Correlacional Explicativo
Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 66 clientes 381 individuos 114 clientes 70 clientes

Prueba Estadistica

Resultados Estadisticos

Objetivo General

Rho de Spearman

Sig. =0.00; r=0.781

Determinar la relacién
entre las

estrategias de
promocion y captacion
de clientes.

Chi cuadrado

Sig. < 0.05

Determinar en qué medida las
habilidades blandas impactan
en la gestién de la mezcla de

marketing

Rho Spearman

Sig. = 0.00; r= 0.224

Determinar la relacion del

marketing digital y
captacion de clientes

Regresion Lineal

Sig. =0.000 < a 0.05
significancia bilateral
de 0,000

menor a 0,05

Determinar si existe
influencia entre el
marketing digital y la
captacion de clientes

Nota: Elaborado por los autores en base a Bocanegra (2019), Fernandez, Esteves, Durand, y Nufiez (2018) y Villafuerte y

Espinoza (2017).
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Es necesario basarse en teorias cientificas que tengan sustento coherente para
la investigacion. Por ello tenemos como primera a la teoria de las redes Uhlig
(2018) nos dice que la teoria de las redes, estudia las relaciones entre personas
la cual desarrolla patrones que influye el comportamiento del consumidor y no
ayudara a tomar una decision, por eso mismo los canales digitales como el
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp son mas utilizados actualmente, porque

a través de ellos pueden generar una venta factible.

En este sentido nos dice que las redes sociales son muy influyentes en el ser
humano ya que permite a los comerciantes visualizar mediante comentarios en
redes lo que piensan los clientes, por lo tanto, se puede difundir la publicidad
electronica a través de anuncios, banners, etc.

Figura 2
Teoria de las redes segun Uhlig (2018)

a Facebook

Twitter

g Instagram

= WhatsApp

Canales Digitales

Nota: Elaboracién por los autores.

La teoria de Philip Kotler (2017) nos comenta que las buenas organizaciones
de marketing saben que no serian capaces de abastecer a todos los clientes
siempre. Sino que deben mentalizarse en los clientes a quienes pueden ofrecer

un mejor servicio y con una mayor rentabilidad.

En esta teoria nos comenta que en la actualidad las empresas que estudian a
fondo el Marketing saben que se deben enfocar con mayor importancia en los

clientes que presentan una mayor productividad y un mejor servicio.
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Figura 3
Teoria de Philip Kotler (2017)

Marca == Marketing g Precios

Nota: Elaboracién por los autores.

Segun Lozares (1996), La teoria de redes sociales se constituye por un
ejemplo la cual contiene un aparato conceptual, métodos y técnicas de
investigacion los que han dado como resultado un estado sostenido y generado.
Lo que aporta dicha teoria es la relacion vocacional con aquello vinculos entre las
entidades la cual nos brindaran informacion y posterior a ello se realizara un
andlisis.

Las redes sociales es una fuente muy importante en la actualidad, ello nos
ayudara a mantener una buena comunicacién con los consumidores, se puede

visualizar una mejor perspectiva innovadora en todos los aspectos.

Figura 4

Teoria de redes sociales segun Lozares (1996).

™M &
Tie =)

Nota: Elaboracion por los autores.
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De la misma forma tenemos el modelo de la Teoria del AIDA segun Valenzuela
(2020), nos comenta sobre los efectos de AIDA ha sido utilizado por muchos

investigadores, tanto académicos como profesionales.

El modelo se utiliza para medir el efecto de un anuncio. Sin embargo, el
desarrollo de la tecnologia ha cambiado radicalmente la forma en que las
personas se comunican y socializan; asi como un cambio de paradigma del
marketing orientado al producto al marketing orientado al consumidor o al

marketing orientado a las personas.

Figura5
Teoria del AIDA segun Wijaya (2012)

RRRRAARAD

ATENCION A

Nota: Elaboracion por los autores.

Segun Cognodata (2019), La piramide de Maslow es una teoria psicologica
realizada en 1943 por Abraham Maslow, todavia vigente en los ambitos de la
publicidad, el marketing, las ciencias empresariales y la psicologia. Podemos
decir que dicha teoria contiene una jerarquia de 5 niveles lo cual se adecua a las
necesidades y motivaciones de las personas, la cual influye en los consumidores

al realizar algunas compras de acuerdo a sus necesidades de ellos mismos.

La Piramide de Maslow es una teoria que tiene relacion con la publicidad en el
Marketing, en el cual ayuda a alcanzar las necesidades que puede tener los

clientes ya sea por un producto o un servicio.
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Figura 6

Teoria de la piramide de Maslow segun Cognodata (2019)

PIRAMIDE DE MASLOW
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Nota: Elaboracién por los autores.

Segun Alfred Marshall (1924), La teoria de la oferta ve los servicios productivos
por parte de las empresas, determinando la demanda y la oferta de servicios
productivos. Asi como los clientes se benefician de la utilidad de los bienes que

adquieren los ofertantes de servicios productivos.

En esta teoria, las utilidades son muy importantes, ya que ayudan a que
crezcan a un mejor ritmo y la produccion implica costos y sacrificios que en la
mayor parte de los casos crecen por unidad producida medida que la produccién

aumenta.
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Figura 7
Teoria de la oferta segun Alfred Marshall (1924)
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Nota: Elaboracion por los autores.

En el enfoque conceptual, se comenzd con la definicion de la primera variable
marketing digital Selman (2017), indica que con ello podemos llevar el control de
resultados y visualizar a clientes potenciales, mediante la difusion de informacion,

por medio web, correo electronico y redes sociales.

Por lo tanto, el marketing digital se centra en estrategias de comercializacion
por lo que van a influir en los clientes finales. Para esta variable se generaron 3
dimensiones, siendo el primero marketing en la web segun, Arias (2014) nos
dice que el marketing web se da mediante canales electronicos: computadora,
tablet y celulares para asi poder llegar a ellos asi mismo tener con las personas

una atencion personalizada mediante la web.

Para ello se seleccioné 3 indicadores, siendo el primero search engine
optimizaciéon (SEQO) segun, Cantor (2017) nos dice que el SEO es un método de
busca para los usuarios a diferencia de otros métodos esto también involucra el
trabajo con cédigo como HTML, JAVASCRIPT y CSS, ademas de varios
servidores, para un profesional como disefiador y programador que trabaja con
esta herramienta es de mucha utilidad por lo que les permite realizar un analisis

exhaustivo de la informacién realizada.

Por lo tanto, en el segundo indicador search engine marketing (SEM) segun,
Ramirez (2019), nos dice que SEM es uno de los principales buscadores (Google,

Yahoo! y Bing) la cual presentan un tipo de costo, porque su informacion es
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patrocinada segun el sistema de subasta, es una estrategia que emplean los
anunciantes de este canal de mercadeo por lo mismo que ellos pueden visualizar

cuanto seria el costo actual de que un cliente desee esa informacion u anuncio.

Por ende, en el tercer indicador marketing de contenidos segun, Larrave
(2015) nos dice que son estrategias que se realizan mediante canales
electronicos donde se elabora contenidos para asi captar nuevos clientes y a la
vez visualicen la informacion que estan buscando, por ello las empresas tienen

que aportar un valor afiadido y asi cautivar al consumidor.

Asimismo, como segunda dimension marketing por email segun Diaz (2018)
nos dice que el correo electronico consiste en realizar envios de mensajes de
acuerdo a tu base de datos que este bien trabajaba adicional a ello también se
puede realizar afiches sobre campafias publicitarias o también por el cumpleafios

de un cliente top.

El primer indicador promociones por email segun, Sarrias (2013) indica que
los clientes exclusivos reciben folios de revistas, catélogos y lo recepcionan
mediante las cuentas que existen como Gmail, Outlook, Yahoo!, entre otros, para

asi lograr un contacto personal con los asesores o0 vendedores.

El segundo indicador email de fidelizacién, segun Sharan (2019), nos dice
gue es una canal factible con la cual puedes interactuar con los clientes mediante
emails y asi generar una confianza hacia un producto o servicio ofrecido nos

llevara a tener un aumento de ventas y posteriormente a confirmar un pedido.

El tercer indicador email de captacion, segun Mendoza (2018) en el blog
marketing 4 ecommerce, nos dice que debemos tener cuidado al momento de
enviar emails, es un canal clave para dar a conocer un producto, a la vez realizar
envios masivos, para asi poder realizar la captacion de clientes y ello no implique

una inversion.

Por lo tanto, en la tercera dimensién marketing en redes sociales Selman
(2017), nos indica que las redes sociales es un medio de comunicacion, por la
cual se realizan envio de mensajes ya se por Facebook, WhatsApp, Instagram,
Twitter, LinkedlIn, entre otras, para asi lograr conseguir nuevos clientes para

ofrecer un producto o servicio.
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Continuando como primer indicador Facebook Pérez y Gardey (2013), sefala
gue es un medio de comunicaciéon muy utilizada, ademas permite que todos se
comuniquen asi no se encuentren en un mismo lugar, también ofrece juegos a
sus usuarios esto lo convierte en una plataforma que trasciende el contacto entre

amigos y hasta se pueden contactar con personas de otros paises.

Segundo indicador WhatsApp Ramos (2015), sefala que es una aplicacion de
mensajeria instantanea en los teléfonos inteligentes lo cual las personas pueden
realizar diversos tramites, tales como: documentos, videos y audios, ello influye la

comunicacion en el ambito familiar como también en el entorno social.

Tercer indicador Instagram Rose (2017), define que es un aplicativo que se
puede usar como una herramienta ya sea para promocionar la construccion de
una marca o compartir fotos y videos agregando algunos filtros que contiene,

generando mas vistas entre los seguidores.

Por otro lado, como segunda variable se seleccioné captacion de clientes
Thompson (2017), indica que es importante para la empresa los clientes, por ello
los colaboradores realizan estrategias de ventas para captar nuevos clientes, ya
sea via telefénica o de manera presencial ademas asi pueden identificar sus

necesidades en cuanto a un producto ofrecido, y que se efectué la compra.

La primera dimension conocimiento de las necesidades del cliente Primo y
Rivero (2010), nos dice que es como analizar, conocer el comportamiento de los
consumidores para ello hay que entender sus necesidades. También tener una

comunicacién mas fluida a través de mensajes idoneos.

Como primer indicador perfil del cliente Mcllveen (2017), indica que el perfil
del cliente consiste en crear experiencias personalizadas y efectivas para asi
lograr que los consumidores interactuen con los asesores de ventas, que le den a
conocer una marca o una oferta de un producto recién lanzado en el mercado en

la cual genere su interés en ello.

Como segundo indicador esta el comportamiento del cliente segun Rivera,
Arellano y Molero (2013), sefiala que el comportamiento del consumidor afecta a
varios factores como la psicologia, la psicologia social, etc., Por ello se realiza

estudios la cual nos permitira a nosotros saber las reacciones mediante mensajes
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promocionales para asi comprender el motivo de su compra en un centro

comercial.

Como tercer indicador esta las interacciones directas segun Kotler &
Armstrong (2013), sefiala que los clientes decidan satisfacer sus necesidades a
través de las relaciones entre las personas es decir ya sea en intercambio de un

objeto o producto deseado.

Ademas, toda empresa desea construir relaciones con el consumidor de
manera consistente y creando un valor en ellos. Por lo tanto, en la segunda
dimensién conocimiento de la oferta Primo y Rivero (2010), indica que debemos
ver las ofertas, para poder ver la evolucion de ellos mismos, también que los
clientes tengan conocimiento de estas para que ellos puedan generar una compra
o brindar un servicio y a la vez realizar estrategias para obtener una venta

competitiva.

Como primer indicador producto Kotler y Armstrong (2013), indica que el
producto debe contener caracteristicas y atributos dependiendo cual sea tangible
o0 intangible, es algo que se pueda ofrecer ya sea por uso 0O €ONSUMoO
satisfaciendo a los clientes ello se vera reflejado en el producto obtenido por el

consumidor final haciendo una comparacion con otros.

Como segundo indicador servicio segun Kotler y Armstrong (2013), sefiala que
el servicio es esencial por parte de los asesores porque asi demuestran la
empatia que tienen con ellos, en la cual los va a llevar a concretar una venta y la
atencion debe ser personalizada a cada uno para que asi los clientes estén
satisfechos por las compras que realizar a la empresa ello es basicamente
tangible.

Como tercer indicador competencia Kotler y Keller (2012), sefiala que los
productos son reemplazables y al momento de adquirir un producto por parte del
consumidor esto generara un valor superior para la organizaciéon en la que

implicaria seguir mejorando el producto con las sugerencias que nos brindan.

De tal manera que en la tercera dimension servicio diferencial Sainz (2016),
indica que es necesario tomarse el tiempo para realizar un analisis o estudio

exhaustivo al cliente acerca de un producto vendido ademas hacerle saber que es
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parte de la entidad, en cuanto a sus expectativas, necesidades y los servicios que

mas consume en el mercado.

Por lo tanto, el primer indicador servicio personalizado Primo y Rivero (2010),
nos dice que el servicio personalizado requiere de dedicacion y tiempo porgue se
puede realizar un estudio a profundidad del consumidor en cuanto a su necesidad
y a los productos que adquiere a diario y son de su utilidad o en todo caso son
herramientas de trabajo que se utilizan como el celular, tener contacto
permanente con el cliente ademas por medio de ello se puede brindar una

solucioén.

El segundo indicador post venta segun Ongallo (2012) nos dice que es
importante que los vendedores o el area de post venta realizar llamadas
constantes a los clientes para asi saber como les va con nuestro producto o han
tenido algun problema y a la vez saber como se sienten con ello para recabar
informacion acerca de la atencion de los asesores mediante una breve encuesta

virtual.

El tercer indicador valor del cliente segun Kotler & Armstrong (2013), nos dice
gue lo clientes frecuentemente se enfrenta a confusas selecciones de productos y
servicios, no saben cual elegir cuando un cliente compra a una empresa genera
alto valor, ellos primero hacen una comparacién en cuanto al producto, precio
asimismo evallan los beneficios y caracteristicas de tal manera optan por elegir el

correcto.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, la cual trabajé con un contexto definido y
tuvo como objetivo determinar el problema. Segun Valderrama (2015) mencionan
que se caracteriza por implementar conocimientos adquiridos, mediante los
marcos tedricos la cual sustentan nuestras opiniones por consiguiente ello nos

dara a conocer la realidad.

El disefio fue no experimental y de corte transversal. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) manifiestan el disefio no experimental no se
manipula ninguna de las variables lo que se hace es observar los fenomenos tal
como en su contexto natural para poder realizar el andlisis. Por otro lado, los
datos recolectados en un tiempo determinado tuvieron como finalidad detallar las

variables y analizar su incidencia.

El enfoque fue cuantitativo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
mencionan sobre la recoleccion de datos para asi probar ellos mismos y por eso
se basara en una mediciébn numérica para luego realizar un andlisis estadistico y

asi probar las teorias.

El nivel de la investigacion fue descriptivo y correlacional, nos detall6 de forma
objetiva las caracteristicas observadas de las variables de estudio en G &C Peru
Mobile SAC. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que los
estudios descriptivos buscan precisar las propiedades y los perfiles de las
personas, grupos, procesos, etc. o cualquier otro fenbmeno que se pueda

estudiar.

El método fue hipotético deductivo, ya que segun Bernal (2010) sefala que el
meétodo hipotético — deductivo son parte de suposiciones llamadas hipoétesis. Por
ello se busco refutar o falsear las mismas y nos lleva a la conclusién de que se

debe confrontar los hechos reales.

3.2 Variables y operacionalizacion

Debido a que el estudio es de nivel relacional, se presentan dos variables.
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La variable 1 fue: Marketing Digital, en cuanto a sus dimensiones, estos son:
Marketing en la web, Marketing por email, Marketing en redes sociales, asi mismo
la variable es cuantitativa por lo que se medird ordinalmente y por 5 opciones
mediante Escala de Likert.

La variable 2 fue: Captacion de clientes, en cuanto a sus dimensiones, estos
son: Conocimiento de las necesidades de los clientes, Conocimiento de la oferta,
Servicio Diferencial, asi mismo la variable es cuantitativa por lo que se medira

ordinalmente y por 5 opciones mediante Escala de Likert.

Se elabordé una Matriz de operacionalizacion de variables la cual se encuentra
en el ANEXO 1.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

La poblacion fue de 100 clientes entre hombres y mujeres, quienes adquirieron
un producto de G & C Peru Mobile SAC. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) definen a una poblacion como un grupo de personas cuyas cualidades se
pueden examinar a través de una plataforma digital. Esto se llevard a cabo

mediante correos electrénicos y redes sociales.

El criterio de inclusion fue proporcionalmente a 80 clientes de la Empresa Peru

Mobile SAC, que conformaban la poblacion total.

Se utiliz6 una muestra censal para esta investigacion, conformada por 100
personas entre varones y mujeres y se seleccionara el 100% de la poblacion.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefialan que es un sub grupo en
la cual se realizara la recoleccion de datos, en ello se tiene que definir o
delimitarse con precision la cual sera representativo en ella misma, asi mismo el
muestreo es una parte de una poblacion la cual debe examinarse para hacer

inferencias sobre ella.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se utilizé es la encuesta para obtener datos, la cual se realiz6
en base a los items de las dimensiones que se obtuvieron de los estudios. Para

Mufioz (2015) indica que los resultados de la investigacion se relacionan con la
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informacion recabada sobre el fendmeno o problema, de tal manera que nos

permitira tener una aproximacion de los hechos investigados.

Se utilizé el cuestionario es el instrumento de recoleccion de datos, Segun
Mufioz (2015) sefiala que son recursos que el investigador emplea para saber del
objeto de estudio y asi extraer informacion, es evidente la informacion que se
puede obtener pueden ser variados y complejos las cuales seran de un grupo de

personas.

Los cuestionarios aplicados en este estudio constaron en su totalidad de 20

items, distribuidos tal y como lo detalla en la Figura 8

Figura 8
Resumen de items
ftem 1 L ftem 12
ftem2
) ) Liderazgoen |~ i
frem 3 Marketing en la i ftem 13
ftem 4. web " ftem 14
ftems
. ftem 15
item 6 . V1: V2: . -
o - Marketln.|g por MARKETING |- CAPTACION lesganztiz en : ftem 16
emai
g DIGITAL DE CLIENTES . from 17
ftem9 - [tem 18
. Marketlng en Recordacionde |~ .
ftem 10.. redes sociales ftem 19
} Marca ",
ftem 11" ftem 20

Nota: Elaboracion por los autores.

La validez del instrumento fue sometida a juicio por 4 expertos (ANEXO 7) en
la materia y metodologia, quienes evaluaran la pertinencia, y daran el visto bueno
para proseguir con la investigacion. También se aplicé la V. de Aiken (ANEXO 8),
demostrando su validez y su aplicabilidad. Obteniendo resultados descriptivos en
el (ANEXO 9), con la finalidad de que el desarrollo del proyecto de investigacion

exista coherencia entre las dos variables.

Segun Carrasco (2016) sefiala que este instrumento se basa en una medicion
objetiva, precisa y veraz la cual medira a cada variable y sera autentica por que

cumplira con los requisitos requeridos.
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Se realizé el analisis factorial confirmatorio (ANEXO 13), en donde los

resultados obtenidos dieron soporte a la seccidén de items para cada dimension.

Se realizé el andlisis de cargas, revisando los coeficientes estandarizados
de cada una de las variables y sus dimensiones e indicadores, mediante el
software estadistico IBM SPSS AMOS VERSION 24 y cuyo ajuste de modelo se
presenta en el ANEXO 14.

Para la variable “marketing digital”, La figura 9 muestra como es que las 3
dimensiones que las componen tienen correspondencia y coherencia una con

otra, ya que se encontraron correlaciones positivas y altas entre ellas y sus items.

Figura 9
Presentacion grafica de cargas factoriales del instrumento

Item ltem Item
6 7 g

Dimension 2
Marketing
por

email

97 a8

pl

Dimension 3
Marketing
en redes

sociales

Dimension 1
Marketing
enla
web

1§81

79999

R:k}

Nota: SPSS AMOS VERSION 24

Para la variable “captacion de clientes”, La figura 10 muestra como es que las
3 dimensiones que las componen tienen correspondencia y coherencia una con

otra, ya que se encontraron correlaciones positivas y altas entre ellas y sus items.
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Figura 10
Presentacion grafica de cargas factoriales del instrumento

Item
12
Dimension 4
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idad
g 13
clientes
ltem
14
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Conocimiento ltem
oot 16 | .
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Item
17
Item
18
i T
diferencial 19
Item
20

Nota: SPSS AMOS VERSION 24

La confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el coeficiente de Alfa de
Cronbach, es 0,953 expresando la fiabilidad del instrumento utilizado, lo cual
indica que tiene una confiabilidad alta de acuerdo a los rangos del coeficiente de
Alfa de Cronbach. Segun Mufioz (2015) se refiere a la coherencia de los datos e
informacion obtenidos, lo cual lo relacionara con la técnica utilizada y al error de
medicién con los instrumentos empleados lo que asegurara unos resultados

consistentes y claros.
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Tabla b
Valoracién del Alfa de Cronbach

Intervalo Valoracion
[0,9: 1] Excelente
[0,8:0,9] Bueno
[0,7:0,8] Aceptable
[0,6: 0,7] Cuestionable
[0.5:0,6] Pobre
[0: 0,5] Inaceptable

Nota: Segun Gémez 20109.

3.5 Procedimientos

El procedimiento para la elaboracion de la investigacion fue mediante el
desarrollo del instrumento, el cual pasé por una aprobacion por expertos, para
ejecutar la encuesta que estan sujetos al estudio. Una vez afirmada la calificacion

del instrumento, se verificara la confiabilidad y variedad de dicho cuestionario

3.6 Método de analisis de datos

Se realiz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que deseamos saber si los
datos son normales por ello se ha ejecutado la prueba y sali6 como resultado

0.000 de significacion asintotica lo cual se define que no son normales.

Ademas, se realizé la prueba de Rho de Spearman la cual se determinara la
aprobacion de las hip6tesis mencionadas en la investigacion, ya que se necesita
saber qué grado de relacion hay entre la variable 1 y 2 siendo el caso que la

significacidon asintética sea menor a .050 se le otorgara validez a la hipétesis

Tabla 6
Valoracion de Rho Spearman

Significado Rango de valor de Rho
Correlacién negativa perfecta -1
Correlacion negativa muy fuerte -0,90 a -0,99
Correlacién negativa fuerte -0,75a-0,89
Correlacion negativa media -0,50a-0,74
Correlacién negativa débil -0,25a -0,49
Correlacion negativa muy débil -0,10 a -0,24
No existe correlacion alguna -0,09 a +0,09
Correlacion positiva muy débil +0,10 a +0,24
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Correlacion positiva débil +0,25 a +0,49
Correlacion positiva media +0,50 a +0,74
Correlacion positiva fuerte +0,75 a +0,89

Nota: Segun Oseda, Mendivel y Duran (2020).

3.7 Aspectos éticos

Los autores aseguran que han desarrollado este proyecto y no incurrieron en
plagio, por lo que la auditoria es ajena la cual ha sido debidamente citada y
referenciada cumpliendo los estandares del APA 7ma edicion.

La informacion obtenida fue Unicamente con fines académicos, asi mismo se
protegido de manera anonima a los entrevistados, siendo informados acerca del
estudio por tanto ellos firmaron el formato de consentimiento la cual se encuentra
en el ANEXO 5.
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IV. RESULTADOS

Para obtener los resultados se realizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov para la muestra.

Tabla 7
Prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov

D3. D4. D5 D6 V1. V2.
Marketing  Conocimiento de ' ' Variable Variable

en redes las necesidades ConOC|m|ent? _SerV|C|_o Marketing  Captacién
de la oferta diferencial

D1. D2.
Marketing Marketing
enlaweb por emall

Sociales de los clientes digital de clientes

N 80 80 80 80 80 80 80 80

. Media 3.93 3.94 4.06 4.11 4.08 4.06 3.98 4.04
Parametros Desy
normales o .671 .847 752 811 792 .817 711 770

Desviacion

Maximas Absoluto .382 .292 .342 .295 312 .307 377 .306
diferencias  Positivo .318 221 .283 .230 .250 .243 311 257
extremas Negativo -.382 -.292 -.342 -.295 -.312 -.307 -.377 -.306
Estadistico de prueba .382 .292 .342 .295 312 .307 377 .306
Sig. asintética(bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Nota: SPSS version 25.

En contexto con la tabla 03, en la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov cuando la significancia. asintética es menor a
0,05 no son normales, por lo que el resultado que corresponde a las variables “Marketing Digital y Captacion de Clientes” fue
.000, del mismo modo el valor de Kolmogérov-Smirnov para las dimensiones planteadas fue de .000. Se concluye que tanto las

variables como las dimensiones presentan frecuencias no normales.

Se realizo a detalle los estadisticos descriptivos generales, en el cual se da a conocer el rango estadistico, promedios de las

respuestas como también la varianza y desviacion estandar de cada pregunta, esto se detalla en la tabla 4.
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Tabla 8
Estadisticos descriptivos generales

Desv.

Items N Rango Minimo Maximo Media Tip Varianza
1. ¢La pagina web de la empresa se encuentra con facilidad en 80 4 1 5 4,01 0,738 0,544
buscadores?
2. ¢ Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores 80 3 2 5 4,04 0,803 0,644
digitales?
3. ¢Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros enlos 80 4 1 5 3,88 0,919 0,845
motores de busqueda?
4. ¢ El motivo de compra en G&C Peru es porque se entero6 de las 80 3 2 5 4,00 0,871 0,759
promociones a través de los anuncios pagados?
5. ¢ Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa 80 4 1 5 4,10 0,922 0,851
en su pagina web?
6. ¢ Los emails promocionales de la empresa son correos 80 4 1 5 3,84 1,012 1,024
deseados?
7. ¢ Los emails de fidelizacion de la empresa presentan nuevas 80 3 2 5 3,94 0,876 0,768
oportunidades de negocio?
8. ¢ Los emails de captaciéon de la empresa son beneficiosos 80 3 2 5 4,14 0,791 0,626
durante una campafia?
9. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de los 80 3 2 5 4,18 0,823 0,678
productos a través de Facebook?
10. ¢ El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas 80 4 1 5 4,10 0,821 0,673
acerca de un producto por mensajes sin necesidad de reunirse con
el vendedor?
11. ¢ La empresa realiza publicaciones promocionales de los 80 3 2 5 3,98 0,811 0,658

productos a través de Instagram?
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12. ¢ Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su 80 3 2 5 4,05 0,870 0,757
necesidad?

13. ¢La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de 80 4 1 5 4,06 0,932 0,869
hacer la compra de un producto o un servicio?

14. ;Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por 80 4 1 5 4,20 0,920 0,846
algun producto o servicio?

15. ¢ La empresa ofrece productos de diferentes marcas? 80 4 1 5 4,10 0,836 0,699
16. ¢ Los servicios que ofrece la empresa por los medios digitales 80 3 2 5 4,15 0,797 0,635
son diferentes a otras empresas?

17. ¢ Considera que los precios establecidos de los productos son 79 3 2 5 3,97 0,947 0,897
los adecuados?

18. ¢ El personal de atencion al cliente lo trata de una manera 80 4 1 5 4,13 0,891 0,794
especial al momento de dirigirse a usted?

19. ¢ Considera que el personal le brinda una buena atencién por 80 4 1 5 4,08 0,897 0,804
via telefonica?

20. ¢ Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa? 80 5 1 6 4,04 1,012 1,024
D1. Marketing en la web 80 3 2 5 3,93 0,671 0,450
D2. Marketing por emalil 80 3 2 5 3,94 0,847 0,718
D3. Marketing en redes sociales 80 3 2 5 4,06 0,752 0,566
D4. Conocimiento de las necesidades de los clientes 80 3 2 5 4,11 0,811 0,658
D5. Conocimiento de la oferta " 80 3 2 5 4,08 0,792 0,627
D6. Servicio diferencial 80 4 1 5 4,06 0,817 0,667
V1. Variable Marketing digital 80 3 2 5 3,98 0,711 0,506
V2. Variable Captacion de clientes 80 3 2 5 4,04 0,770 0,594
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N valido (por lista) 79

Nota: SPSS versiéon 25

Con relacién a la tabla 4, se evidencia los resultados descriptivos generales, se puede observar que la pregunta con mas
aceptacion fue el item n° 14 “Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por algun producto o servicio” ya que se
obtuvo una media de 4.20, en ese sentido el item n°® 3 “Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en los motores

de busqueda “, no fue acepta y obtuvo una media de 3.88.

En cuanto a las dimensiones, se puede observar que la dimensién 1 se obtuvo una media de 3.93 asimismo, en la dimension
2 se obtuvo una media de 3.94 de la misma manera, en la dimension 3 se obtuvo una media de 4.06 por ello, en la dimension 4
se obtuvo una media de4.11 por lo tanto, en la dimensién 5 se obtuvo una media de 4.08 por consiguiente, en la dimension 6 se

obtuvo una media de 4.06.

De igual manera, la variable “marketing digital” obtuvo una media 3.98 mientras que la variable “captacion de clientes” obtuvo

una media de 4.04.

La Figura 9, muestra la media por variable y dimensién obtenida en una gréfica de barras horizontal.
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Figura 11
Media por variable y dimension

Media por Variable y Dimension

V2. Variable Dependiente Captacion.. I
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D2. Marketing por emalil
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Nota: Elaboracion propia de los autores.
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La siguiente tabla presenta preguntas con sus respectivas respuestas y

gréaficos indicando el porcentaje de respuesta con mayor aceptacion.

Tabla 9
Resultado por item

Conclusién de items Graficas

1. ¢La pdagina web de la empresa se encuentra con facilidad en
buscadores?

2. ¢Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores
digitales?

3. ¢Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en
los motores de busqueda?

4. ¢El motivo de compra en G&C Peru es porque se enterd de las
promociones a través de los anuncios pagados?

5. éSe siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa
en su pagina web?

6. ¢Los emails promocionales de la empresa son correos
deseados?

7. iLos emails de fidelizacidn de la empresa presentan nuevas
oportunidades de negocio?

8. ¢Los emails de captacién de la empresa son beneficiosos
durante una campaiia?

9. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de los
productos a través de Facebook?
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10. ¢El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas
acerca de un producto por mensajes sin necesidad de reunirse
con el vendedor?

11. iLa empresa realiza publicaciones promocionales de los
productos a través de Instagram?

12. (Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su
necesidad?

13. éiLa empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de
hacer la compra de un producto o un servicio?

14. i Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa
por algln producto o servicio?

15. éLa empresa ofrece productos de diferentes marcas?

16. éLos servicios que ofrece la empresa por los medios digitales
son diferentes a otras empresas?

17. éConsidera que los precios establecidos de los productos
son los adecuados?

18. ¢ El personal de atencion al cliente lo trata de una manera
especial al momento de dirigirse a usted?

19. ¢Considera que el personal le brinda una buena atencidn
por via telefénica?

20. ¢Te sientes conforme con los precios que te brinda la
empresa’?

Nota: Elaboracién propia por los autores.
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Prueba de Hipotesis

Tabla 10
Resultados de la prueba de hipétesis

V1. Variable va. Va.r!able D4. ConQC|m|ento de las D5. Conocimiento D6. Servicio
Marketing digital Capt.amon de neceS|d.ades de los de la oferta " diferencial
clientes clientes
V1. Variable Marketing Coeficiente de " " " o
digital correlacion 1,000 0,622 0,572 0,565 0,508
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 80 80 80 80 80
V2. Variable Captacion de  Coeficiente de " - " .
clientes correlacion 0,622 1,000 0,822 0,782 0,754
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 80 80 80 80 80
D4. Conocimiento de las Coeficiente de » " ” "
necesidades de los correlacion 0,572 0,822 1,000 0,651 0,568
clientes Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
Rho de N 80 80 80 80 80
Spearman D5. Conocimiento de la Coeficiente de " - " "
oferta " correlacion 0,565 0,782 0,651 1,000 0,528
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 80 80 80 80 80
D6. Servicio diferencial Coeficiente de - - - "
correlacion 0,508 0,754 0,568 0,528 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N
80 80 80 80 80

Nota: SPSS versién 25.
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Hipotesis general: Existe relacion significativa entre marketing digital y captacion
de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020.

En contexto con la Tabla 6, se propuso que existe relacion significativa entre
marketing digital (variable 1) y captacion de clientes (variable 2). La significacién
asintotica bilateral es de 0.000, y este, al ser menor que 0.05, permite dar validez
a dicha hipdtesis. Por lo tanto, es correcto afirmar que Existe relacion significativa
entre marketing digital y captacion de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince
2020. En cuanto a la intensidad de la correlacion, el coeficiente de correlacion fue
de 0.622, considerando como intensidad positiva moderada segun Martinez y
Campos (2015).

Hipotesis especifica 1: Existe relacion significativa entre marketing digital y
conocimiento de las necesidades de los clientes en G & C Peru Mobile S.A.C.

En contexto con la Tabla 6, se propuso que existe relacion significativa entre
marketing digital (variable 1) y conocimiento de las necesidades de los clientes
(variable 2). La significacion asintética bilateral es de 0.000, y este, al ser menor
que 0.05, permite dar validez a dicha hipotesis. Por lo tanto, es correcto afirmar
que Existe relacion significativa entre marketing digital y conocimiento de las
necesidades de los clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020. En cuanto
a la intensidad de la correlacion, el coeficiente de correlacion fue de 0.572,
considerando como intensidad positiva moderada segun Martinez y Campos
(2015).

Hipotesis especifica 2: Existe relacion significativa entre marketing digital y

conocimiento de la oferta en G & C Peru Mobile S.A.C.

En contexto con la Tabla 6, se propuso que existe relacién significativa entre
marketing digital (variable 1) y conocimiento de la oferta (variable 2). La
significacién asintotica bilateral es de 0.000, y este, al ser menor que 0.05,
permite dar validez a dicha hipétesis. Por lo tanto, es correcto afirmar que Existe
relacion significativa entre marketing digital y conocimiento de la oferta en G & C
Peru Mobile S.A.C., Lince 2020. En cuanto a la intensidad de la correlacion, el
coeficiente de correlacién fue de 0.565, considerando como intensidad positiva

moderada segun Martinez y Campos (2015).
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Hipotesis especifica 3: Existe relacion significativa entre marketing digital y

servicio diferenciado en G & C Peru Mobile S.A.C.

En contexto con la Tabla 6, se propuso que existe relacion significativa entre
marketing digital (variable 1) y servicio diferenciado (variable 2). La significacion
asintotica bilateral es de 0.000, y este, al ser menor que 0.05, permite dar validez
a dicha hipétesis. Por lo tanto, es correcto afirmar que Existe relacion significativa
entre marketing digital y servicio diferenciado en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince
2020. En cuanto a la intensidad de la correlacion, el coeficiente de correlacion fue
de 0.508, considerando como intensidad positiva moderada segun Martinez y
Campos (2015).
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Resultados de medicidon de nivel de las dimensiones y variables

Tabla 11
Resultados de medicion de nivel de las dimensiones y variables
- - . Valores Porcentajes
Dimensiones y Variables . . . ,
y Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
D1. Marketing en la web 78 0 2 97,50% 0,00% 2,50%
D2. Marketing por email 78 2 0 97,50% 2,50% 0,00%
D3. Marketing en redes sociales 79 0 1 98,75% 0,00% 1,25%
D4. Conocimiento de las necesidades de los clientes 77 3 0 96,25% 3,75% 0,00%
D5. Conocimiento de la oferta 80 0 0 100,00% 0,00% 0,00%
D6. Servicio diferencial 80 0 0 100,00% 0,00% 0,00%
V1. Marketing digital 80 0 0 100,00% 0,00% 0,00%
V2. Captacion de clientes 80 0 0 100,00% 0,00% 0,00%

Nota: SPSS version 25

En contexto con la Tabla 7, se observa que en cuanto a la D1. marketing en la web, que la gran mayoria de encuestados lo
tienen en el nivel alto (78 personas, 97.50% del total), Asimismo, la D2. marketing por email, en el nivel alto (78 personas,
97.50% del total). La D3. marketing en redes sociales, en el nivel alto (79 personas, 98.75% del total). Por ello, en la D4.
conocimiento de las necesidades de los clientes, (77 personas, 96.25% del total). Por consiguiente, en la D5. conocimiento de

la oferta, en el nivel alto (80 personas, 100%). Por ende, en la D6. servicio diferencial, en el nivel alto (80 personas, 100%).

En cuanto a las variables, la Variable 1. marketing digital se encontré en nivel alto (80 personas con un total del 100%), y la

Variable 2. captacion de clientes, se encontrd6 en un nivel alto (80 personas con un total del 100%).
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V. DISCUSION

La investigacion presentada por Tascon y Garcia (2014) presentd como
variables de estudio las “paginas web” y la “captacion de clientes”, mientras esta
investigacion consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la
“captacion de clientes”. Tascon y Garcia (2014) fue realizado en Espafia, mientras
que esta investigacion fue realizada en Perd. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion realizada por Tascon y Garcia (2014) presentd un
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, en el cual se realizd la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 92 péaginas web. El
presente estudio mostré caracteristicas metodologicas similares al detallado por
Tascon y Garcia (2014), ya que present6 enfoque cuantitativo, nivel correlacional
y también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario como
instrumentos para su aplicacion en 80 clientes. La prueba estadistica utilizada por
Tascon y Garcia (2014) fue el Calculo de Porcentajes, el cual les dio como
resultado igual o superior al 75% de visitas a las paginas web; mientras que en el
presente estudio de investigacion se realiz6 la Prueba del Rho de Spearman,
obteniendo una significacion asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.622. Tascon y Garcia (2014) concluy6 en analizar el grado de
transparencia de las paginas web y en lo particular el presente estudio concluyé
en determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes.

La investigacion presentada por Argueta, Ferrer y Garay (2015) presenté como
variable de estudio la “fidelizacién de clientes”, mientras esta investigacion
consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la “captacién de
clientes”. Argueta, Ferrer y Garay (2015) fue realizado en El Salvador, mientras
que esta investigacion fue realizada en Perd. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion realizada por Argueta, Ferrer y Garay (2015)
presentd un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, en el cual se realizé la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 133 clientes
retirados y 71 clientes activos. El presente estudio mostré caracteristicas
metodoldgicas similares al detallado por Argueta, Ferrer y Garay (2015), ya que
presentd enfoque cuantitativo, nivel correlacional y también se emplearon

encuesta como técnicas y cuestionario como instrumentos para su aplicacion en

40



80 clientes. La prueba estadistica utilizada por Argueta, Ferrer y Garay (2015) fue
el Calculo de Porcentajes, el cual les dio como resultado igual o superior al 71%
sobre la lealtad de los clientes; mientras que en el presente estudio de
investigacion se realizé la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo una
significancia asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.622.
Argueta, Ferrer y Garay (2015) concluyé en identificar los factores que de acuerdo
a los afiliados son indispensables en el disefio de un programa de fidelizacion
para construir la lealtad de los clientes y en lo particular el presente estudio
concluyo en determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de

clientes.

La investigacion presentada por Mejia (2018) presentdé como variable de
estudio la “mercadotecnia digital” y la “competitividad”, mientras esta investigacion
consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la “captacion de
clientes”. Mejia (2018) fue realizado en México, mientras que esta investigacion
fue realizada en Perd. En cuanto a las caracteristicas metodologicas, la
investigacion realizada por Mejia (2018) presentd un enfoque cualitativo, nivel
correlacional, en el cual se realizé la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario aplicado a 400 especialistas. El presente estudio mostro
caracteristicas metodoldgicas similares al detallado por Mejia (2018), ya que
presentd enfoque cuantitativo, nivel correlacional y también se emplearon
encuesta como técnicas y cuestionario como instrumentos para su aplicacion en
80 clientes. La prueba estadistica utilizada por Mejia (2018) fue las Correlaciones
de Pearson, el cual les dio como resultados una significancia asintética bilateral
de 0.01 y un coeficiente de correlacion de 0.492 y una significancia asintética
bilateral de 0.001 y un coeficiente de correlacion de 0.714; mientras que en el
presente estudio de investigacién se realizd la Prueba del Rho de Spearman,
obteniendo una significancia asintGtica bilateral de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.622. Mejia (2018) concluyé en determinar la relacion entre el
modelo de competitividad y modelo de innovacion en marketing digital y en lo
particular el presente estudio concluyé en determinar la relacion entre el

marketing digital y la captaciéon de clientes.
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La investigacion presentada por Marin y Lopez (2020) presentd como variable
de estudio el “marketing digital”, mientras esta investigacién consideré como
variables de estudio el “marketing digital” y la “captacién de clientes”. Marin y
Lépez (2020) fue realizado en Colombia, mientras que esta investigacion fue
realizada en Peru. En cuanto a las caracteristicas metodoldgicas, la investigacion
realizada por Marin y Lopez (2020) presentd un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo, en el cual se realiz6 la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario aplicado a 52 empresas. El presente estudio mostré caracteristicas
metodoldgicas similares al detallado por Marin y Lopez (2020), ya que presentd
enfoque cuantitativo, nivel correlacional y también se emplearon encuesta como
técnicas y cuestionario como instrumentos para su aplicacién en 80 clientes. La
prueba estadistica utilizada por Marin y Lépez (2020) fue el Célculo de
Porcentajes, el cual les dio como resultado igual o superior al 75% para mejorar la
eficiencia y competitividad; mientras que en el presente estudio de investigacion
se realiz6 la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo una significancia asintética
bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.622. Marin y Lopez (2020)
concluy6 en determinar las oportunidades y beneficios para mejorar su eficiencia
y competitividad y en lo particular el presente estudio concluyd en determinar la

relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes.

La investigacion presentada por Mejia y Paredes (2018) presenté como
variable de estudio el “marketing digital”, mientras esta investigacion consideré
como variables de estudio el “marketing digital” y la “captacion de clientes”. Mejia
y Paredes (2018) fue realizado en Ecuador, mientras que esta investigaciéon fue
realizada en Peru. En cuanto a las caracteristicas metodoldgicas, la investigacion
realizada por Mejia y Paredes (2018) presenté un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo, en el cual se realizd la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario aplicado a 377 encuestas electrénicas. El presente estudio mostro
caracteristicas metodolégicas similares al detallado por Mejia y Paredes (2018),
ya que presento enfoque cuantitativo, nivel correlacional y también se emplearon
encuesta como técnicas y cuestionario como instrumentos para su aplicacién en
80 clientes. La prueba estadistica utilizada por Mejia y Paredes (2018) fue el
Calculo de Porcentajes, el cual les dio como resultado igual o superior al 95%

sobre las encuestas electronicas; mientras que en el presente estudio de
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investigacion se realiz6 la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo una
significancia asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.622.
Mejia y Paredes (2018) concluyd en disefiar un modelo de marketing digital y en
lo particular el presente estudio concluyé en determinar la relacion entre el

marketing digital y la captacion de clientes.

La investigacion presentada por Arredondo, Mora y Valencia (2018) present6
como Vvariable de estudio el “marketing digital”, mientras esta investigacion
consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la “captacion de
clientes”. Arredondo, Mora y Valencia (2018) fue realizado en Colombia, mientras
gue esta investigacion fue realizada en Per(. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion realizada por Arredondo, Mora y Valencia (2018)
presentd un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, en el cual se realiz6 la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 267 personas. El
presente estudio mostré caracteristicas metodologicas similares al detallado por
Arredondo, Mora y Valencia (2018), ya que presentd enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario
como instrumentos para su aplicacion en 80 clientes. La prueba estadistica
utilizada por Arredondo, Mora y Valencia (2018) fue el Calculo de Porcentajes, el
cual les dio como resultado el 59% de encuestados; mientras que en el presente
estudio de investigacion se realizé la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo
una significancia asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de
0.622. Arredondo, Mora y Valencia (2018) concluyd en analizar los factores de
conocimientos y el uso de estrategias en el marketing digital y en lo particular el
presente estudio concluy6 en determinar la relacion entre el marketing digital y la
captacion de clientes.

La investigacion presentada por Bricio, Calle y Zambrano (2018) presentd
como variable de estudio el “marketing digital” y el “desempefio laboral”, mientras
esta investigacion consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la
“captacion de clientes”. Bricio, Calle y Zambrano (2018) fue realizado en Ecuador,
mientras que esta investigacion fue realizada en Perd. En cuanto a las
caracteristicas metodologicas, la investigacion realizada por Bricio, Calle y

Zambrano (2018) presento un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, en el cual se
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realizo la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a
376 egresados. El presente estudio mostré caracteristicas metodolégicas
similares al detallado por Bricio, Calle y Zambrano (2018), ya que presento
enfoque cuantitativo, nivel correlacional y también se emplearon encuesta como
técnicas y cuestionario como instrumentos para su aplicaciéon en 80 clientes. La
prueba estadistica utilizada por Bricio, Calle y Zambrano (2018) fue el Célculo de
Porcentajes, el cual les dio como resultados el 96% de egresados han logrado un
buen desempefio laboral, el 100% de egresados son evaluados constantemente y
34% de los egresados tienen deficiencias; mientras que en el presente estudio de
investigacion se realiz6 la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo una
significancia asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.622.
Bricio, Calle y Zambrano (2018) concluy6 en analizar el marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral y en lo particular el presente estudio
concluy6 en determinar la relaciéon entre el marketing digital y la captacion de

clientes.

La investigacion presentada por Bedon (2018) presentd como variable de
estudio las “estrategias de marketing digital”, mientras esta investigacion
consider6 como variables de estudio el “marketing digital” y la “captacion de
clientes”. Bedon (2018) fue realizado en Ecuador, mientras que esta investigacion
fue realizada en Perd. En cuanto a las caracteristicas metodologicas, la
investigacion realizada por Bedon (2018) presenté un enfoque cualitativo, nivel
descriptivo, en el cual se realizé la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario aplicado a 90 clientes. El presente estudio mostré caracteristicas
metodoldgicas similares al detallado por Beddn (2018), ya que present6 enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y también se emplearon encuesta como técnicas y
cuestionario como instrumentos para su aplicacion en 80 clientes. La prueba
estadistica utilizada por Beddn (2018) fue el Calculo de Porcentajes, el cual le dio
como resultado que se deben realizar tres eventos con un promedio de 30
asistentes a un costo de $50, y que la utilidad obtenida de estos eventos sea de
un 20% del total de los ingresos; mientras que en el presente estudio de
investigacion se realiz6 la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo una
significancia asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.622.
Bedon (2018) concluyé en desarrollar estrategias de marketing digital y en lo
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particular el presente estudio concluyéo en determinar la relacion entre el

marketing digital y la captacion de clientes.

La investigacion presentada por Silva y Ramos (2019) presentdé como variable
de estudio la “estrategia de marketing digital”, mientras esta investigacion
consider6 como variables de estudio el “marketing digital” y la “captacion de
clientes”. Silva y Ramos (2019) fue realizado en Lambayeque - Perd, mientras
que esta investigacion fue realizada en Lima - Perd. En cuanto a las
caracteristicas metodoldgicas, la investigacion realizada por Silva y Ramos (2019)
presentd un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, en el cual se realizé la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 229 personas. El
presente estudio mostré caracteristicas metodoldgicas similares al detallado por
Silva y Ramos (2019), ya que presentdé enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario como instrumentos
para su aplicacion en 80 clientes. La prueba estadistica utilizada por Silva y
Ramos (2019) fue el Calculo de Porcentajes, el cual les dio como resultado el
99.1% de personas admiten que la educacién virtual es una tendencia a nivel
mundial; mientras que en el presente estudio de investigacion se realizo la Prueba
del Rho de Spearman, obteniendo una significancia asintética bilateral de 0.000 y
un coeficiente de correlacion de 0.622. Silva y Ramos (2019) concluyé en elaborar
una estrategia de marketing digital y en lo particular el presente estudio concluy6

en determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes.

La investigacion presentada por Pocito y Toledo (2019) presenté como variable
de estudio el “marketing digital” y la “captacion de clientes”, mientras esta
investigacion consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la
“captacion de clientes”. Pocito y Toledo (2019) fue realizado en Truijillo - Peru,
mientras que esta investigacion fue realizada en Lima - Perd. En cuanto a las
caracteristicas metodoldgicas, la investigacién realizada por Pocito y Toledo
(2019) presentd un enfoque cuantitativo, nivel correlacional, en el cual se realizo
la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 217
clientes. El presente estudio mostrd caracteristicas metodoldgicas similares al
detallado por Pocito y Toledo (2019), ya que presentd enfoque cuantitativo, nivel

correlacional y también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario

45



como instrumentos para su aplicacion en 80 clientes. La prueba estadistica
utilizada por Pocito y Toledo (2019) fue mediante el Chi cuadrado de Pearson, el
cual e dio como resultado una significancia asintética bilateral menor a 0.05;
mientras que en el presente estudio de investigacion se realizo la Prueba del Rho
de Spearman, obteniendo una significancia asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.622. Pocito y Toledo (2019) concluyé en
determinar la incidencia del Marketing Digital para la captacion de clientes y en lo
particular el presente estudio concluyé en determinar la relacion entre el

marketing digital y la captacién de clientes.

La investigacion presentada por Suyon (2019) presentd como variable de
estudio el “plan de marketing digital”, mientras esta investigacion consider6 como
variables de estudio el “marketing digital” y la “captacion de clientes”. Suyon
(2019) fue realizado en Chiclayo - Perd, mientras que esta investigacion fue
realizada en Lima - Perd. En cuanto a las caracteristicas metodoldgicas, la
investigacion realizada por Suyon (2019) presentd un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo, en el cual se realizo la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario aplicado a 85 colaboradores. El presente estudio mostro
caracteristicas metodologicas similares al detallado por Suyén (2019), ya que
presentd enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y también se emplearon encuesta
como técnicas y cuestionario como instrumentos para su aplicacion en 80
clientes. La prueba estadistica utilizada por Suyon (2019) fue el Calculo de
Porcentajes, el cual le dio como resultado el 46,5% de la poblacidén considera que
los lambayecanos no son solidarios; mientras que en el presente estudio de
investigacion se realizé la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo una
significancia asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.622.
Suydn (2019) concluyo en elaborar un plan de marketing digital y en lo particular
el presente estudio concluy6 en determinar la relacién entre el marketing digital y

la captacion de clientes.

La investigacion presentada por Garcia, Lirio, Ramirez y Norabuena (2014)
presentdé como variable de estudio la “publicidad electronica”, mientras esta
investigacion consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la

“captacion de clientes”. Garcia, Lirio, Ramirez y Norabuena (2014) fue realizado
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en Huaraz - Perud, mientras que esta investigacion fue realizada en Lima - Peru.
En cuanto a las caracteristicas metodologicas, la investigacion realizada por
Garcia, Lirio, Ramirez y Norabuena (2014) present6é un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo, en el cual se realizo la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario aplicado a 209 clientes y 20 administradores. El presente estudio
mostré caracteristicas metodologicas similares al detallado por Garcia, Lirio,
Ramirez y Norabuena (2014), ya que presentd enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo y también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario como
instrumentos para su aplicacion en 80 clientes. La prueba estadistica utilizada por
Garcia, Lirio, Ramirez y Norabuena (2014) fue el Calculo de Porcentajes, el cual
les dio como resultado una tendencia similar obteniendo un 26.3% de uso de las
paginas web y un 13.9% del correo electronico; mientras que en el presente
estudio de investigacion se realizo la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo
una significancia asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de
0.622. Garcia, Lirio, Ramirez y Norabuena (2014) concluyé en relacionar a la
publicidad en la efectividad de captacion de clientes y en lo particular el presente
estudio concluyé en determinar la relacién entre el marketing digital y la captacion

de clientes.

La investigacién presentada por Bocanegra (2019) presenté como variable de
estudio las “estrategias de promocion” y la “captacion de clientes”, mientras esta
investigacion consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la
“captacion de clientes”. Bocanegra (2019) fue realizado en Lima - Perd, mientras
que esta investigacion fue realizada en Lima - Perd. En cuanto a las
caracteristicas metodoldgicas, la investigacion realizada por Bocanegra (2019)
presenté un enfoque cuantitativo, nivel correlacional, en el cual se realizé la
técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 66 clientes.
El presente estudio mostré caracteristicas metodolégicas similares al detallado
por Beddn (2018), ya que presentd enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario como instrumentos
para su aplicacion en 80 clientes. La prueba estadistica utilizada por Bocanegra
(2019) fue la Prueba del Rho de Spearman obteniendo una significancia asintotica
bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.781; mientras que en el
presente estudio de investigacion se realizo la Prueba del Rho de Spearman,
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obteniendo una significancia asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.622. Bocanegra (2019) concluy6 en determinar la relacion entre
las estrategias de promocién y captacion de clientes; y en lo particular el presente
estudio concluy6 en determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion

de clientes.

La investigacion presentada por Fernandez, Esteves, Durand y Nufiez (2019)
presentd como variable de estudio el “marketing digital” y la “gestion de la mezcla
del marketing”, mientras esta investigacion consideré como variables de estudio el
“‘marketing digital” y la “captaciéon de clientes”. Fernandez, Esteves, Durand y
Nufiez (2019) fue realizado en Lima - Perl, mientras que esta investigacion fue
realizada en Lima - Perld. En cuanto a las caracteristicas metodoldgicas, la
investigacion realizada por Fernandez, Esteves, Durand y Nafiez (2019) presento
un enfoque cualitativo, nivel correlacional, en el cual se realizé la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 381 individuos. El
presente estudio mostré caracteristicas metodolédgicas similares al detallado por
Ferndndez, Esteves, Durand y Nufiez (2019), ya que presentdé enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y también se emplearon encuesta como técnicas y
cuestionario como instrumentos para su aplicacion en 80 clientes. La prueba
estadistica utilizada por Fernandez, Esteves, Durand y Nufiez (2019) fue
mediante el Chi cuadrado de Pearson, el cual e dio como resultado una
significancia asintotica bilateral menor a 0.05; mientras que en el presente estudio
de investigacion se realiz6 la Prueba del Rho de Spearman, obteniendo una
significancia asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.622.
Ferndndez, Esteves, Durand y Nufiez (2019) concluyé en determinar en qué
medida las habilidades blandas impactan en la gestion de la mezcla de marketing
y en lo particular el presente estudio concluyd en determinar la relacién entre el

marketing digital y la captacion de clientes.

La investigacion presentada por Remache (2018) presenté como variable de
estudio el “marketing digital” y la “captacion de clientes”, mientras esta
investigacion consideré como variables de estudio el “marketing digital” y la
“captacion de clientes”. Remache (2018) fue realizado en Lima - Perd, mientras

que esta investigacion fue realizada en Lima - Perd. En cuanto a las
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caracteristicas metodolégicas, la investigacion realizada por Remache (2018)
presentd un enfoque cuantitativo, nivel correlacional, en el cual se realizo la
técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 114 clientes.
El presente estudio mostré caracteristicas metodolégicas similares al detallado
por Remache (2018), ya que presentd enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario como instrumentos
para su aplicacién en 80 clientes. La prueba estadistica utilizada por Remache
(2018) fue la Prueba del Rho de Spearman obteniendo una significancia asintotica
bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.224; mientras que en el
presente estudio de investigacion se realizé la Prueba del Rho de Spearman,
obteniendo una significancia asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de
correlaciéon de 0.622. Remache (2018) concluyé en determinar la relacion la
relacion del marketing digital y captacion de clientes; y en lo particular el presente

estudio concluyo de la misma manera.

La investigacion presentada por Villafuerte y Espinoza (2017) presenté como
variable de estudio el “marketing digital”’, mientras esta investigacion consideré
como variables de estudio el “marketing digital” y la “captaciéon de clientes”.
Villafuerte y Espinoza (2017) fue realizado en Lima - Perd, mientras que esta
investigacion fue realizada en Lima - Perd. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion realizada por Villafuerte y Espinoza (2017)
presentd un enfoque cuantitativo, nivel explicativo, en el cual se realizé la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado a 70 clientes. El
presente estudio mostré caracteristicas metodoldgicas similares al detallado por
Villafuerte y Espinoza (2017), ya que presenté enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y también se emplearon encuesta como técnicas y cuestionario
como instrumentos para su aplicacion en 80 clientes. La prueba estadistica
utilizada por Villafuerte y Espinoza (2017) fue la Prueba de regresion Lineal
obteniendo una significancia asintotica bilateral menor a 0.05; mientras que en el
presente estudio de investigacion se realizo la Prueba del Rho de Spearman,
obteniendo una significancia asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.622. Villafuerte y Espinoza (2017) concluyé en determinar si

existe influencia entre el marketing digital y la captacion de clientes; y en lo
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particular el presente estudio concluyé en determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes.

La variable “marketing digital” fue estudiada tomando en consideracion la teoria
presentada por Selman (2017) quien defini6 que estaba compuesta por las

dimensiones “marketing en la web”, “marketing por email” y “marketing en redes
sociales”

Este estudio analizd el nivel de desempefio de dichas dimensiones en el
contexto estudiado “Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020” encontrando que los niveles

alcanzados en dichas variables son en su mayoria altos y medios, lo cual es
concordante con la teoria.

La variable “captacion de clientes” fue estudiada tomando en consideracién la

teoria presentada por Primo y Rivera (2010) quien definié que estaba compuesta

por las dimensiones “conocimiento de las necesidades de

los clientes”,
“conocimiento de la oferta” y “servicio diferencial”

Este estudio analizd el nivel de desempefio de dichas dimensiones en el
contexto estudiado “Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020” encontrando también que

los niveles alcanzados en dichas variables son en su mayoria altos y medios, lo
cual es concordante con la teoria.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con Lam (2016), las conclusiones se desprenden de los resultados
y dan detalle generalizable de los mismos, en ese sentido lineas debajo se

presentan las conclusiones de estudio.

1. El marketing digital se relaciona significativamente con la captacion de
clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020. Este fue demostrado en la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue moderado positivo (sig. =
0.00; r = 0.622).

2. El marketing digital se relaciona significativamente con el conocimiento de
las necesidades en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020. Este fue demostrado
en la prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue moderado positivo
(sig. =0.00; r =0.572).

3. El marketing digital se relaciona significativamente con el conocimiento de
oferta en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020. Este fue demostrado en la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue moderado positivo (sig. =
0.00; r = 0.565).

4. El marketing digital se relaciona significativamente con el servicio diferencial
en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020. Este fue demostrado en la prueba de
rho de Spearman y el grado de intensidad fue moderado positivo (sig. = 0.00; r =
0.508).

Las conclusiones obtenidas son mostradas de forma grafica en la Figura 10.

Figura 12
Resumen de la prueba de Rho Spearman

p = 0.000; r = 0.622

S p = 0.000; r = 0.572 Conocimientode las
Marketing en la necesidades de los
web clientes
Vi: . VD:
Marketing por MARKETING | P= 0.000; r = 0.565 Conocimientodela | Y capTacCiON
Sl DIGITAL | ofcns DE CLIENTES
Marketing en p = 0.000; r = 0.508 Servicio diferencial
redes sociales -

Nota: Elaboracion propia por los autores.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente general de G & C Peru Mobile SAC. A mantener y
mejorar sus niveles de marketing digital, ya que estd comprobado
estadisticamente que ello se relaciona significativamente con la captacion de
clientes. Actividades de marketing en la web, marketing por email, marketing en
redes sociales estan correctamente ejecutados generaran niveles de mejora en la
captacion de clientes teniendo como fin Ultimo mejores resultados que

concuerdan con la teoria.

Se recomienda a los directivos de G & C Peru Mobile SAC. A mantener y
mejorar sus niveles de marketing digital, ya que esta comprobado
estadisticamente que ello se relaciona significativamente con el conocimiento de
las necesidades de los clientes. El perfil del cliente, el comportamiento del cliente
y las interacciones directas se veran gratamente mejorados a partir de estimulos

del marketing digital.

Se recomienda a los tomadores de decisiones de G & C Peru Mobile SAC. A
mantener y mejorar sus niveles de marketing digital, ya que esta comprobado
estadisticamente que ello se relaciona significativamente con el conocimiento de
la oferta. El producto, el servicio y la competencia se veran gratamente mejorados

a partir de estimulas del marketing digital.

Se recomienda a los ejecutivos de G & C Peru Mobile SAC. A mantener y
mejorar sus niveles de marketing digital, ya que esta comprobado
estadisticamente que ello se relaciona significativamente con el servicio
diferencial. El servicio personalizado, el post venta y el valor del cliente se veran
gratamente mejorados a partir de estimulos del marketing digital.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables De Definiciébn Conceptual Definicion Dimensiones items e Indicadores Escala De
Estudio P Operacional Medicion
La variable 1: _ SEO
Marketing Digital, =~ Marketingenla ggm
El marketing digital es una  se medira web . .
estrategia activa, que mediante las Marketing de contenidos
tienen una nueva forma dimens_iones de Promociones por email
gue es diferente al Marketing en la Marketing por _ o
Marketing Digital  marketing tradicional, con  web, emaﬁj P Email de fidelizacion
ello podemos llevar el Marketing por Email de captacion Likert:
control de resultados y email, Ordinal
visualizar a clientes Marketing en Facebook
otenciales. Selman (2017) Redes Sociales i
€en una encuesta redes sociales
de 20 items Instagram Desacuerdo
2. En
La captacion de clientes es  Captacion de de las . . 3. Indiferente
una forma de introducir clientes, se medira necesidades de Comportamiento del cliente 4. De
nuevas tacticas para asi mediante las los clientes | ieracciones directas acuerdo
incrementar el nimero de dimensiones de 5. Muy de
' ' imi Producto
Captacion de glletntles mediante el qestor IConoumlgadntg de o Acuerdo
clientes e tal manera se requiere as necesidades Conocimiento  servicio

conocer las necesidades
de los clientes y asi poder
brindarles un servicio de
excelencia. Primo y Rivera
(2010)

de los clientes,
Conocimiento de

la oferta, Servicio
Diferencial, en una

encuesta de 20
items.

de la oferta

Servicio
diferencial

Competencia
Servicio personalizado
Post venta

Valor del cliente

Nota: Elaboracion propia por los autores.



Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

“MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN G & C PERU MOBILE

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de

SAC, LINCE 2020”

clientes en G&C PERU MOBILE SAC, Lince 2020.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los

cuales debera usted responder marcando un (X) de acuerdo con lo que considere

conveniente:

1= Muy en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Indiferente

4= De acuerdo

5= Muy de acuerdo

MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTESENG & C

PERU MOBILE SAC, LINCE 2020

1.

La pagina web de la empresa se encuentra con
facilidad en buscadores.

2.

Se visualizan anuncios de la empresa por los
buscadores digitales.

Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros
en los motores de busqueda.

. ElI motivo de compra en G&C Peru es porque se enterd

de las promociones a través de los anuncios pagados

Se siente a gusto con los contenidos que muestra la
empresa en su pagina web.

Los emails promocionales de la empresa son correos
deseados.

Los emails de fidelizacion de la empresa presentan
nuevas oportunidades de negocio.

Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos
durante una campana.

9.

La empresa realiza publicaciones promocionales de los
productos a través de Facebook.

10.El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas

acerca de un producto por mensajes sin necesidad de
reunirse con el vendedor.

11.La empresa realiza publicaciones promocionales de los

productos a través de Instagram.




12.Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de
Su necesidad.

13.La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento
de hacer la compra de un producto o0 un servicio.

14.Se siente a gusto con las ofertas que presenta la
empresa por algun producto o servicio.

15.La empresa ofrece productos de diferentes marcas.

16.Los servicios que ofrece la empresa por los medios
digitales son diferentes a otras empresas.

17.Considera que los precios establecidos de los productos
son los adecuados.

18.EIl personal de atencién al cliente lo trata de una manera
especial al momento de dirigirse a usted.

19.Considera que el personal le brinda una buena atencion
por via telefénica

20.Te sientes conforme con los precios que te brinda la
empresa.

Gracias por su colaboracién




Anexo 3. Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGIA
¢ Cudl es la relacion entre Determinar la relacion que Existe relacion significativa VARIABLE 1: TIPO:
marketing digital y captacion | existe entre marketing entre marketing digital y Marketing Digital Aplicada
de clientes en G&C PERU digital y captacion de captacion de clientes en
MOBILE SAC, Lince 2021? | clientes en G&C PERU G&C PERU MOBILE SAC, Dimensiones: ENFOQUE:
MOBILE SAC, Lince 2021. Lince 20217 Cuantitativo
1. Marketing en la web
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS NIVEL:
ESPECIFICOS 2. Marketing por email Descriptivo -

1. ¢, Coémo se relaciona
marketing digital y
conocimiento de las
necesidades de los clientes
en G&C PERU MOBILE
SAC, Lince 20217

1.Determinar larelaciéon
que existe entre

marketing digital y
conocimiento de las
necesidades de los
clientes en G&C PERU
MOBILE SAC, Lince 20217

1.Existe relacion
significativa entre
marketing digital y
conocimiento de las
necesidades de los clientes
en G&C PERU MOBILE
SAC, Lince 20217

2. ¢ Cémo se relaciona
marketing digital y
conocimiento de la oferta en
G&C PERU MOBILE SAC,
Lince 20217

2. Determinar larelaciéon que
existe entre marketing
digital y conocimiento de la
oferta en G&C PERU
MOBILE SAC, Lince 2021?

2.Existe relacion
significativa entre el
marketing digital y
conocimiento de la oferta en
G&C PERU MOBILE SAC,
Lince 20217

3. ¢ Coémo se relaciona
marketing digital y servicio
diferencial en G&C PERU
MOBILE SAC, Lince 20217

3. Determinar larelacion que
existe entre marketing
digital y servicio diferencial
en G&C PERU MOBILE
SAC, Lince 2021?

3.Existe relacion
significativa entre marketing
digital y servicio diferencial
en G&C PERU MOBILE
SAC, Lince 20217

3. Marketing en redes
sociales

VARIABLE 2:
Captacion de clientes
Dimensiones:

4. Conocimiento de las
necesidades de los

clientes

5. Conocimiento de la
oferta

6. Servicio diferencial

Correlacional

DISENO:
No experimental

CORTE:
Transversal

AREA DE
ESTUDIO:
G & C Peru Mobile S.A.C.

POBLACION YMUESTRA:
80 clientes

TECNICA:
Encuesta
INSTRUMENTO:
Cuestionario




Anexo 4. Autorizaciéon de investigacion por parte de la empresa
G & C PERU MOBILE SAC
) PARTNER CLARO EMPRESAS

PERMISO DE LA EMPRESA “G & C PERU MOBILE SAC”

Lima 24 de octubre de 2020

Por medio de la presente reciba mi mas cordial saludo y al mismo tiempo se
les autoriza a los jovenes. Thalia Brigitte Polo Cueva identificada con DNI N°
72971275 y Josue Alejandro Zapata identificado con DNI N° 71463429, a realizar
las investigaciones correspondientes con el fin de poder realizar su trabajo de
tesis titulado: Marketing Digital y Captacion de Clientes en G & C PERU MOBILE
SAC, Lince 2020”.

Sin otro particular me despido.

Atentamente,

( }\:\’,C PERU
RUC: 2

Ggrente Zzaneral

DNI:0998337
GERENTE GENERAL

Jr. Risso 344 Oficina 401-A Lince / Mdvil: 941 892 833 Email: rmenendez@qyc-peru




Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO
para el proyecto “MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN G
& C PERU MOBILE S.A.C., LINCE, 2020”

Nuestros nombres son Josue Manuel Alejandro Zapata y Thalia Brigitte Polo
Cueva y nos encontramos desarrollando un estudio para conocer la relacién entre
el marketing digital y la captacion de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C.

ubicado en el distrito de Lince.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de los
clientes en la empresa G & C Peru Mobile S.A.C. ubicada en Lince con respecto
al marketing digital, asi como la captacion de clientes desarrollada en dicho

contexto.

Por ello estamos invitando a todos los clientes en la empresa G & C Peru

Mobile S.A.C., a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
este cuestionario preguntaremos asuntos relacionados al marketing digital y la

captacion de clientes.

Su participaciébn en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente
voluntaria. Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su
participacion en el momento que usted decida, sin que haya ninguna
consecuencia. El hecho de que decida participar o no en el estudio, asi como el
hecho de expresar libremente sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no

tendra ninguna repercusion negativa para usted.

La informacién se reportara de manera general. Todos los datos seran
registrados directamente en una base de datos, y Unicamente la investigadora

responsable podra tener acceso a los mismos.

Si estd de acuerdo en participar en el estudio, por favor colocar “Si estoy de

acuerdo en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacion de clientes en G & C Pert Mobile SAC, Lince, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: 2, CaCDCLnS TAAVEDZA ABRAHsY

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES |DIMENSIONES | INDICADORES ITEM IPREGUNTA EOCALA, | ool vl b | TR
La pagina web de la empresa se encuentra con facilidad en
SEO buscadores. H
Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores digitales.
Marketing Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en los motores
. LIKERT:
en la web SEM g Dusquada: Ordinal
El motivo de compra en G&C Peri es porque se enter6 de las _/
promociones a través de los anuncios pagados i RNivion
Marketing de | Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa en su | yoc.cuerdo
contenidos | pagina web. = ek
M;l;kmflis meﬁfs Los emails promocionales de la empresa son correos deseados. :e_“'c“e'“ g
9 Marketing Email de Los emails de fidelizacion de la empresa presentan nuevas |indiferente /
por email fidelizacion | oportunidades de negocio. 4=De
Email de Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos durante una | acuerdo /
captacion campafia. D= M:Y de
n n m n acuerdo
Facebook :.a eém%re's:a re;l;i publicaciones promocionales de los productos a 4
Marketing ravés de Face :
on Redes WhatsA El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas acerca de un
Sociales PP producto por mensajes sin necesidad de reunirse con el vendedor. /
lnstaaram La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a
9 través de Instagram.

Firma del experto: s
Fecha: 26/10/2020

/ [




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacién de clientes en G & C Perti Mobile SAC, Lince, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: Pw CH L ogsh( Saavesun ABRYYA /i

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM IPREGUNTA BSOALA o el Ty
Conozimiento Perfil del cliente |Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su necesidad. _
e
las Comportamiento | La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de hacer la
necesidades | delcliente compra de un producto o un servicio. v
de los Interacciones | Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por algin
clientes directas producto o servicio.
Producto | La empresa ofrece productos de diferentes marcas. v
Captacion | Conocimiento Senici | LOS Servicios que ofrece la empresa por los medios digtales son i
de 2 :f:rta diferentes a otras empresas.
clientes . | Considera que los precios establecidos de los productos son los
Competencia el S
Servicio ; . ;
: El personal de atencion al cliente lo trata de una manera especial al
» Rersonalizacs momento de dirigirse a usted. /
bl Consid | | le brind b tencio i
Diferencial onsidera que el personal le brinda una buena atencién por via
Fostyerin telefonica.
Valor del cliente | Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa.

Firma del experto: W

Fecha: 26/1012020

/

/




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacion de clientes en G & C Perti Mobile SAC, Lince, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO | OBSERVACIONES/
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | SUGERENCIAS
La pagina web de la empresa se encuentra con facilidad en
SEO buscadores. Y 4
Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores digitales.
Marketing Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en los motores )
enlaweb SEM de busqueda. (;";ERTI
El motivo de compra en G&C Perii es porque se enter6 de las| " 7
promociones a través de los anuncios pagados -
Marketing de | Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa en Su | ;... erdo
contenidos | pagina web. 2=En
M;'_*?g’l'g Prpofc uecmamr; :es Los emails promocionales de la empresa son correos deseados. ‘3”_”‘"9“” v/
9 Marketing Email de Los emails de fidelizacion de la empresa presentan nuevas |indiferente 74
por email fidelizacion | oportunidades de negocio. 4=De
Email de Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos durante una | 2cuerdo V4
captacion | campaia. 5 =Muy de
La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a Scomndo i
Facebook | yraves de Facebook
Marketing ves de T ace 00k,
on Redes Wha El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas acerca de un
Soclales tsApp producto por mensajes sin necesidad de reunirse con el vendedor. _/
Instagram La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a
través de Instagram.
Firma del experto:
g

} / s
M Mgt

Fecha: 12/12/2020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacién de clientes en G & C Per Mobile SAC, Lince, 202—0':

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM IPREGUNTA BOMA [y lo 8 T RERPAEE
c°“°‘;':“°"‘° Perfil del cliente | Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su necesidad. b4
las Comportamiento | La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de hacer la
necesidades del cliente | compra de un producto o un servicio. /
de los Interacciones | Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por algun
clientes directas producto o servicio.
Producto | La empresa ofrece productos de diferentes marcas. /
Captacién | Conocimiento Senvicio | oS servicios que offece la empresa por los medios digitales son
de . :f: " diferentes a otras empresas.
clientes . | Considera que los precios establecidos de los productos son los
Competencia e v
Sevico | &) arsonal de atencion al cliente lo trata d al a
Personalizado | E! Personal de atencion a cliente lo trata de una manera especial a
Sefviclo momento de dirigirse a usted. /
Diferencial Post venta Considera que el personal le brinda una buena atencion por via
telefonica,
Valor del cliente | Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa.

Firma del experto:

Fecha: 12/12/2020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacion de clientes en G & C Peri Mobile SAC, Lince, 2020"

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: Dr. Julio Manrique Cespedes

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl OBSERVACIONES /
VARIABLES |DIMENSIONES | INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA CUMPLE SUGERENCIAS
La pagina web de la empresa se encuentra con facididad en
SEO buscadores. J
Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores digitales.
Marketing memmmauwmmmmmmmu A
on la wed SEM bosuede. Ordinal F
El motivo de compra en G&C Per( es porque se enterd de las
promaciones a través de los anuncios 1o My
Marketing de | Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa en su desscuerdo
contenidos | pagina web. e
Nﬂmo Pms Los emails promocionales de la empresa son cormeos deseados. :'.”"‘"“ v
. Marketing Emaide |Los emais de fidelzacion de la empresa presentan Nuevas | indderente 4
por email fidelizacion | oportunidades de negocio. 45De
Emailde  |Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos durante una | verdo 7 4
captacion | campaia. 5« Muy de
Faceboox | LA €mpresa reaiza publicaciones promocionales de los productos a| "™ 7
través de Facebook.
m Whatshpp | E' WhatsApp de a empresa responde consulas y dudas acerca de un
producto por mensajes sin necesidad de reunirse con el vendedor. /
I La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a
NSgEOM | iraves de Instagram:
Firma del experto:

Focha: 2611172020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacion de clientes en G & C Perd Mobile SAC, Lince, 2020"

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: Dr. Julio Manrique Cespedes

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO | OBSERVACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES [TEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | | SUGERENCIAS
°°"°°d':"°"'° Perfil del cliente | Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su necesidad. v
las Comportamiento | La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de hacer la
necesidades del cliente | compra de un producto 0 un Servicio.
de los Interacciones | Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por algun /
clientes directas producto o servicio.
Producto  |La empresa ofrece productos de diferentes marcas.
Captacion | Conocimiento | = Los servicios que ofrece la empresa por los medios digiales son >
de " :f:na diferentes a otras empresas.
clientes .. |Considera que los precios establecidos de los productos son los
Competencia ot v/
P erignwa'fiz'oa do El personal de atencion al cliente lo trata de una manera especial al
momento de dirigirse a usted.
b Consid | | le brind b tencio i ¥
Diferencial onsidera que el personal le brinda una buena atencion por via
Post venta telefonica.
Valor del cliente | Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa.
Firma del experto:

Fecha: 26/11/2020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacion de clientes en G & C Peru Mobile SAC, Lince, 2020

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: Mg. Victor Hugo Fernandez Bedoya

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO | OBSERVACIONES/
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE  SUGERENCIAS
La pagina web de la empresa se encuentra con facilidad en
SEO buscadores. X
Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores digitales. X
Marketing Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en los motores
en la web SEM de bﬂsqueda. X
El motivo de compra en G&C Peru es porque se enter6 de las| LIKERT: X
promociones a través de los anuncios pagados Ordinal
Marketing de | Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa en su X
contenidos | pagina web. 1=Muyen
desacuerdo La pregunta
2=En b T
Promociones " ; podrin
Marketin, ! desacuerdo
Digital g por email Los emails promocionales de la empresa son correos deseados. 3 X R e
Marketing Indiferente siowne
por email Emailde  |Los emails de fidelizacion de la empresa presentan nuevas *=Pe X
fidelizacion | oportunidades de negocio. ;‘_“eM':° 4
Email de Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos durante una acue,dz X
captacion campana.
La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a
Marketin Facebook través de Facebook. X
on Red eg WhatsAp El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas acerca de un
Sociales P producto por mensajes sin necesidad de reunirse con el vendedor. X
Instaaram La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a X
9 través de Instagram.
Firma del experto:

{

{

Victor Hugo Fernandez Bedoya

if/‘\\ ;’ Empresariales
Lic. en Administracion

CLAD

Fecha: 26/10/2020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Captacion de clientes en G & C Perd Mobile SAC, Lince, 2020"

Apellidos y nombres del investigador: Alejandro Zapata, Josue Manuel y Polo Cueva, Thalia Brigitte

Apellidos y nombres del experto: Mg. Victor Hugo Fernandez Bedoya

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
S| NO | OBSERVACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /[PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE  |SUGERENCIAS
c°“°‘::"°"'° Perfil del cliente | Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su necesidad. X
las Comportamiento | La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de hacer la
necesidades del cliente | compra de un producto o0 un servicio. X
de los Interacciones | Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por algun
clientes directas producto o servicio.
Producto  |La empresa ofrece productos de diferentes marcas. X
Captacion | Conocimiento Senvicio | LOS Servicios que ofrece la empresa por los medios digitales son X
de de diferentes a otras empresas.
clientes |~ laoferta Competencia | COnSidera que los precios establecidos de los productos son los X
P adecuados.
Servicio Servicio ; ) :
El personal de atencion al cliente lo trata de una manera especial al
Diferencial | Personalizado momento de dirgirse a usted. X
Considera que el personal le brinda una buena atencién por via
, Posf v telefonica. X
| Valor del cliente | Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa. A
F

"
l’/‘\‘ i' Empresariales
Lic. en Administracion

CLAD

irma-del-experto:
Victor Hugo Fernandez Bedoya

Fecha: 26/10/2020




Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 12
Aplicacion por juicios de expertos

N° EXPERTO APLICABILIDAD
1 Dr. Abraham Céardenas Saavedra Aplicable
2 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable
3 Dr. Julio Manrique Cespedes Aplicable
4 Mg. Victor Fernandez Bedoya Aplicable

Nota: Elaboracién propia por los autores.

De acuerdo a la Tabla 8, se realiz6 la revision de los documentos e instrumento

de recoleccion de datos por un grupo de 4 expertos, las cuales poseen un grado

de Doctor y Magister se puede determinar que aprobaron la aplicabilidad para

poder utilizar el instrumento el cual sirvid para recopilar daros deseado para la

empresa G & C Peru S.A.C.



Anexo 8. Resultados de validez: Calculo de V. de Aiken.

0,99

V. AIKEN

PERTINENCIA

Item

Jueces

v. AIKEN

J2 J3 J4

J1

0,75

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

20
Nota: Elaboracion propia por los autores.




Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Tabla 13
Coeficiente de la V de Aiken

Iltem V de Aiken
1. ¢La pagina web de la empresa se encuentra con facilidad en
buscadores? 1
2. ¢Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores
digitales? 1
3. ¢Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en los
motores de busqueda? 1
4. ¢ El motivo de compra en G&C Peru es porque se entero de las
promociones a traves de los anuncios pagados? 1
5. ¢Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa
en su pagina web? 1
6. ¢Los emails promocionales de la empresa son correos
deseados? 0,75
7. ¢Los emails de fidelizacidbn de la empresa presentan nuevas
oportunidades de negocio? 1
8. ¢Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos
durante una campafia? 1
9. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de los
productos a través de Facebook? 1
10. ¢El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas
acerca de un producto por mensajes sin necesidad de reunirse con
el vendedor? 1
11. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de los
productos a traves de Instagram? 1
12. ¢Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su
necesidad? 1
13. ¢La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de
hacer la compra de un producto o un servicio? 1
14. ¢;Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por
algun producto o servicio? 1
15. ¢La empresa ofrece productos de diferentes marcas? 1
16. ¢Los servicios que ofrece la empresa por los medios digitales
son diferentes a otras empresas? 1
17. ¢Considera que los precios establecidos de los productos son
los adecuados? 1
18. ¢El personal de atencién al cliente lo trata de una manera
especial al momento de dirigirse a usted? 1
19. ¢ Considera que el personal le brinda una buena atencion por
via telefonica? 1

20. ¢ Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa?

Nota: Elaboracion propia por los autores.



Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General,

por dimensién e indicadores.

Tabla 14
Alfa de Cronbach general
Alfa de Cronbach N de elementos
.953 20

Nota: SPSS versiéon 25

De acuerdo con la Tabla 10, el coeficiente de Alfa de Cronbach General es de

.953, por cuanto es considerable bueno.

Tabla 15
Alfa de Cronbach por variable

VARIABLE Alfa de Cronbach N de elementos
V1. Marketing digital 916 11
V2. Captacion de clientes .920 9

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 11, el coeficiente de Alfa de Cronbach por variable
muestra los siguientes resultados: para la variable 1 “Marketing Digital” es de

0.916 y para la variable 2 “Captacion de clientes” es de 0.920.

Tabla 16
Alfa de Cronbach por dimensiones
DIMENSIONES Alfa de N de
Cronbach elementos

D1. Marketing en la web .788 5

D2. Marketing por email .825 3

D3. Marketing en redes sociales .862 3

D4. Conocimiento de las necesidades de los clientes .839 3

D5. Conocimiento de la oferta .739 3

D6. Servicio diferencial .798 3

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 12, el coeficiente de Alfa de Cronbach por
dimension muestra los siguientes resultados: para las dimensiones, Marketing en
la web es de 0.788%, para Marketing por email es de .825%, para Marketing en
Redes Sociales 0.862%, para Conocimiento de las necesidades de los clientes 0
.839%, para Conocimiento de la oferta 0.739%, para Servicio Diferencial 0.798%.



Anexo 11. Resultados de fiabilidad:

Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Tabla 17
Dos mitades de Guttman
Valor .905
Parte 1 N de
10
elementos
Alfa de Cronbach Valor 922
Parte 2 N de
10
elementos
N total de elementos 20
Correlacion entre formularios 877
- Longitud igual 934
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud desigual 934
Coeficiente de dos mitades de Guttman .933

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 13, el coeficiente de Dos Mitades de Guttman para

las 10 primeras preguntas salié .905% y para las otras 10 preguntas sali6 .922 %

obteniendo una valoracion de fiabilidad aceptable dando validez al cuestionario.



Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general

si se elimina algun elemento.

Tabla 18
Resultados del Coeficiente de Alfa de Conbrach General si se elimina algun
elemento.
Varianza
Media de de Alfa de
escalasi escalasi Correlacion Cronbach
se se elemento- si se
elimina el elimina el total elimina el
elemento elemento  corregida  elemento
1. ¢La pégina web de la 76.76 149.416 725 951
empresa Se encuentra con
facilidad en buscadores?
2. ¢ Se visualizan anuncios de la 76.72 152.178 .508 .953
empresa por los buscadores
digitales?
3. ¢Visualiza los anuncios de la  76.89 146.718 .686 951
empresa entre los primeros en
los motores de busqueda?
4. ¢ El motivo de compra en G&C  76.77 149.076 .618 .952
Peru es porque se enterd de las
promociones a través de los
anuncios pagados?
5. ¢Se siente a gusto con los  76.67 148.326 .613 1952
contenidos que muestra la
empresa en su pagina web?
6. ¢Los emails promocionales de  76.94 146.009 .653 .952
la  empresa son  correos
deseados?
7. ¢Los emails de fidelizacion de 76.84 146.473 .743 .950
la empresa presentan nuevas
oportunidades de negocio?
8. ¢Los emails de captaciéon de  76.63 146.697 .816 .949
la empresa son beneficiosos
durante una campafia?
9. cla empresa realiza  76.59 147.936 716 951
publicaciones promocionales de
los productos a través de
Facebook?
10. ¢ El WhatsApp de la empresa  76.67 148.121 .710 951
responde consultas y dudas
acerca de un producto por
mensajes sin  necesidad de
reunirse con el vendedor?
11. ¢La empresa realiza 76.80 148.984 675 951

publicaciones promocionales de




los productos a través de
Instagram?

12. ¢Realiza llamadas para
solicitar un producto que sea de
su necesidad?

13. ¢La empresa toma en cuenta
sus decisiones al momento de
hacer la compra de un producto
0 un servicio?

14. ¢/Se siente a gusto con las
ofertas que presenta la empresa
por algun producto o servicio?
15. ¢clLa  empresa  ofrece
productos de diferentes marcas?
16. ¢Los servicios que ofrece la
empresa por los medios digitales
son diferentes a otras
empresas?

17. ¢Considera que los precios
establecidos de los productos
son los adecuados?

18. ¢El personal de atencion al
cliente lo trata de una manera
especial al momento de dirigirse
a usted?

19. ¢Considera que el personal
le brinda una buena atencién por
via telefénica?

20. ¢Te sientes conforme con
los precios que te brinda la
empresa?

76.72

76.71

76.57

76.67

76.62

76.78

76.65

76.70

76.73

147.306

144.696

145.351

148.531

149.264

144.530

147.975

146.548

144.428

.706

AT15

/55

674

671

770

.654

.719

719

951

.950

.950

951

951

.950

951

951

951

Nota: SPSS version 25



Anexo 13. Proceso de andlisis factorial y de cargas
Dimension: Marketing en la web.

Tabla 19
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de estadisticos descriptivos.

Med Desviacion

items . I N del anélisis
ia tipica

1. ¢La pagina web de la empresa se encuentra con 0.73

facilidad en buscadores? 4.01 8 80
2. ¢ Se visualizan anuncios de la empresa por los 0.80

buscadores digitales? 4.04 3 80
3. ¢ Visualiza los anuncios de la empresa entre los 0.91

primeros en los motores de busqueda? 3.88 9 80
4. ¢ El motivo de compra en G&C Perl es porque se 0.87

enterd de las promociones a través de los anuncios 4.00 1 ) 80
pagados?

5. ¢ Se siente a gusto con los contenidos que muestra la 0.92

empresa en su pagina web? 4.10 2 80

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 19, la media para cada item respondido tiene valores
similares y coherentes entre ellos (4.01; 4.04; 3,88; 4.00 y 4.10), teniendo la
misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un
indicador de que los items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion
de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de
cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 20

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de correlaciones.

3.)' . . 4. ¢ El motivo 5.' ¢Se
. . ¢ Visualiza siente a
1.¢.La 2.¢Se de compra
L. - ; los gusto con
pagina web  visualizan . en G&C
; anuncios > los
de la anuncios Peru es .
de la contenidos
empresase dela porgue se
empresa P que
encuentra empresa enter6 de las
o entre los - muestra la
con facilidad por los . promociones
primeros . empresa
en buscadores através de
. en los . en su
buscadores? digitales? los anuncios L
motores de a0ados? pagina
bdsqueda? pag ' web?
Correlacion 1. ¢La pagina web de la
empresa se encuentra 1.000 0.299 0.600 0.315 0.352
con facilidad en
buscadores?
2. ¢ Se visualizan
anuncios de la empresa 0.299 1.000 0.487 0.434 0.354

por los buscadores
digitales?



3. ¢Visualiza los
anuncios de la empresa
entre los primeros en los 0.600 0.487 1.000 0.442 0.373

motores de busqueda?

4. ¢ El motivo de compra

en G&C Peru es porque

seenterodelas 0.315 0.434 0.442 1.000 0.598
promociones a través de

los anuncios pagados?

5. ¢, Se siente a gusto

con los contenidos que
muestra la empresa en 0.352 0.354 0.373 0.598 1.000

su pagina web?

Sig. 1. ¢La pagina web de la
(Unilateral)  empresa se encuentra

- 0.004 0.000 0.002 0.001
con facilidad en
buscadores?
2. ¢ Se visualizan
anuncios de la empresa 0.004 0.000 0.000 0.001

por los buscadores
digitales?

3. ¢ Visualiza los
anuncios de la empresa
entre los primeros en los 0.000 0.000 0.000 0.000

motores de busqueda?

4. ¢ El motivo de compra

en G&C Peru es porque

seenterodelas 0.002 0.000 0.000 0.000
promociones a través de

los anuncios pagados?

5. ¢ Se siente a gusto
con los contenidos que
muestra la empresa en 0.001 0.001 0.000 0.000

su pagina web?

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 20 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,600;
0,487; 0.442; 0.598 y 0.373) entre cada uno de los items evaluados. Estos
coeficientes de correlacion presentan significacion unilateral de 0,000 en todos los
pares analizados. Estos resultados indican que los items estan bien formulados y
no es necesario la eliminacion de alguno de ellos, sin embargo, es posible
continuar con el analisis factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas
estadisticas mas profundas.

Tabla 21
Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”.

Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0.732

Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 116.270




Bartlett

gl
Sig.

0.000

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 21 muestra el coeficiente de 0,732 en la medida de adecuacion

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar

andlisis factorial en los items evaluados, esto es confirmado por la prueba de

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000).

Tabla 22

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de matrices anti imagen.

3. . . 5. ¢Se
1 la 2 ;Se ¢Visualiza 3'6‘&?”:2?2\/0 siente a
' e
paginaweb  visualizan los . en G&C gusto con
de la anuncios 32112“05 Pert es i?osntenidos
empresase dela porque se
encuentra empresa empresa enter6 de las  I4€
o entre los - muestra la
con facilidad por los primeros promociones empresa
en bys_cadores en los através d_e en su
buscadores? digitales? motores de los anuncios pagina
?
bdsqueda? pagados web?
Covarianza 1. ¢La pagina web de la
anti-imagen empresa se encuentra 0621 0016 -0.286 0.011 -0.099
con facilidad en
buscadores?
2. ¢, Se visualizan
anuncios de [a empresa 0.016 0.698 -0.189 -0.126 -0.055
por los buscadores
digitales?
3. ¢ Visualiza los
anuncios de |a empresa -0.286 -0.189 0.511 0097  -0.008
entre los primeros en los
motores de busqueda?
4. ¢ El motivo de compra
en G&C Peru es porque
se enterd de las 0.011 -0.126 -0.097 0.562 -0.285
promociones a través de
los anuncios pagados?
5. ¢ Se siente a gusto con
los contenidos que -0.099 -0.055 -0.008 -0.285 0.607
muestra la empresa en
su pagina web?
Correlacion 1. ¢La pagina web de la
anti-imagen empresa se encuentra 07037 0024 -0.507 0.019 -0.161
con facilidad en
buscadores?
2. ¢, Se visualizan
anuncios de a empresa 0.024 0,8122 -0.316 -0.202 -0.085
por los buscadores
digitales?
3. ¢ Visualiza los
anuncios de la empresa -0.0507 0316 0,705% 0181  -0.014
entre los primeros en los
motores de busqueda?
4. ¢ El motivo de compra
0.019 -0.202 -0.181 0,7292 -0.488

en G&C Peru es porque



se enterd de las
promociones a través de
los anuncios pagados?
5. ¢ Se siente a gusto con
los contenidos que
muestra la empresa en
su pagina web?

-0.161 -0.085 -0.014 -0.488 0,733

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 22 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti
imagen) y los coeficientes de correlacién parcial con signo cambiado (correlacion
anti-imagen). De acuerdo con la adecuacion muestral para cada item (sombreado
de azul), cuyos coeficientes de correlacion anti-imagen son 0,703; 0,812; 0.705;
0.729 y 0,733, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto
dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores
se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados
indican que los items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de
alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de
cargas para esta dimensién a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 23
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Analisis de comunalidades.

Inicial Extracc
ién
1. ¢La péagina web de la empresa se encuentra con facilidad en
buscadores? 1.000 0.478
2. ¢Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores
digitales? 1.000 0.480
3. ¢Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en los
motores de busqueda? 1.000 0.635
4. ¢ El motivo de compra en G&C Peru es porque se enterd de las
promociones a través de los anuncios pagados? 1.000 0.585
5. ¢ Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa en
1.000 0.530

su pagina web?

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 23 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno
de los items (columna “inicial’), y las comunalidades reproducidas en la solucién
factorial (columna “extraccion”). Se entiende a la comunalidad de un item como la
proporcion de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. En
este caso en especifico, todos los items estan bien explicados: el modelo es
capaz de reproducir el 47.8% del item 1, el 48.0% del item 2, el 63.5% del item 3,
el 58.5% del item 4 y el 53% del item 5. Estos resultados indican que los items



estan bien formulados y no es necesario la eliminaciéon de alguno de ellos, sin
embargo, es posible continuar con el andlisis factorial y de cargas para esta
dimension a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 24

Paso 6 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de la varianza total explicada.

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

Autovalores iniciales =
la extraccion

Componente

Total \:/air?ailzil % acumulado Total \jgr%ilzz % acumulado
1 2.709 54.179 54.179 2.709 54.179 54.179
2 0.865 17.291 71.470
3 0.684 13.671 85.141
4 0.408 8.166 93.307
5 0.335 6.693 100.000

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 24 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 5 items
analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenébmeno, recopilando informacién comun.
Tabla 25

Paso 7 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”.
Andlisis de la matriz de componentes.

Compone
nte
1

3. ¢ Visualiza los anuncios de la empresa entre los primeros en los motores de
basqueda? 0.797
4. ¢ El motivo de compra en G&C Perl es porque se enter6 de las promociones a
través de los anuncios pagados? 0.765
5. ¢ Se siente a gusto con los contenidos que muestra la empresa en su pagina web? 0.728
2. ¢ Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores digitales? 0.693
1. ¢La pagina web de la empresa se encuentra con facilidad en buscadores? 0.692

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 25 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece
informacion relevante: los 5 items presentan informacion comun y todos ellos
pueden ser agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminacion de
alguno ya que se muestran correlaciones superiores a 0,7 entre los items y el

factor identificado con el método de componentes principales.



Decision:
La dimension “marketing en la web” no requiere de la eliminacién de items, ya

que cada uno de ellos es Unico y mide el fendmeno estudiado, ademés presentan

correlacion entre ellos mismos por pares y del componente en conjunto.
Dimension: Marketing por email.

Tabla 26
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing por email’.
Andlisis de estadisticos descriptivos.

Med Desviacion

ftems . = N del anélisis
ia tipica
6. ¢Los emails promocionales de la empresa son correos 1.01
deseados? 3.84 2 80
7. ¢Los emails de fidelizacion de la empresa presentan 0.87
; ; 3.94 80
nuevas oportunidades de negocio? : 6
8. ¢Los emails de captacion de la empresa son 0.79
e = 4.14 80
beneficiosos durante una campafia? : 1

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 26, la media para cada item respondido tiene valores
similares y coherentes entre ellos (3.84; 3.94 y 4.14), teniendo la misma escala de
respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los
items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,
sin embargo, es posible continuar con el andlisis factorial y de cargas para esta
dimensién a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 27

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing por email’.
Analisis de correlaciones.

. . 7. ¢Los emails de 8. ¢ Los emails de
6. ¢ Los emails e -
. fidelizacion de la captacion de la
promocionales de la
empresa presentan empresa son
empresa son correos . e
nuevas oportunidades  beneficiosos durante
deseados? ' >
de negocio? una campafa?
Correlacién 6. ¢Los emails
promocionales de la
empresa son correos 1.000 0.574 0.645

deseados?

7. ¢Los emails de

fidelizacion de la

empresa presentan 0.574 1.000 0.651
nuevas oportunidades

de negocio?



8. ¢ Los emails de

captacion de la

empresa son 0.645 0.651 1.000
beneficiosos durante

una campana?

Sig. 6. ¢Los emails

(Unilateral) promocionales de la
empresa son correos 0.000 0.000
deseados?

7. ¢Los emails de

fidelizacion de la

empresa presentan 0.000 0.000
nuevas oportunidades

de negocio?

8. ¢Los emails de

captacion de la

empresa son 0.000 0.000

beneficiosos durante

una campafa?

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 27 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,645;
0.574 y 0.651) entre cada uno de los items evaluados. Estos coeficientes de
correlacion presentan significacion unilateral de 0,000 en todos los pares
analizados. Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es
necesario la eliminacion de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con
el andlisis factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas

mas profundas.

Tabla 28

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing por email”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0.716

Chi-cuadrado aproximado 89.651

Prueba de esfericidad de | 3
Bartlett 9

Sig. 0.000

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 28 muestra el coeficiente de 0,716 en la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar
analisis factorial en los items evaluados, esto es confirmado por la prueba de
esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000).

Tabla 29
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing por email’.
Andlisis de matrices anti imagen.



7. ¢Los 8. ¢cLos

6. ¢ Los emails emails de ggnatlgiigﬁ
.r(;’mocionales fidelizacion de depla
ge la empresa la empresa empresa
son correpos presentan sonp
deseados? nuevas beneficiosos
oportunidades d
de negocio? urante~ u’r;a
campafa?
Covarianza 6. ¢Los emails promocionales de la empresa son 0.5 - -
anti- correos deseados? 43 0.143 0.220
imagen 7. ¢Los emails de fidelizacion de la empresa - 0. -
presentan nuevas oportunidades de negocio? 0.143 535 0.225
8. ¢Los emails de captacion de la empresa son - - 0
beneficiosos durante una campafia? 0.220 0.225 466
Correlacion 6. ¢Los emails promocionales de la empresa son 0,7 - -
anti- correos deseados? 412 0.265 0.436
imagen 7. ¢Los emails de fidelizacion de la empresa - 0, -
presentan nuevas oportunidades de negocio? 0.265 7342 0.449
8. ¢Los emails de captacion de la empresa son 0

beneficiosos durante una campafia? 0.436 0.449 ,6822

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 29 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti
imagen) y los coeficientes de correlacion parcial con signo cambiado (correlacion
anti-imagen). De acuerdo con la adecuacion muestral para cada item (sombreado
de azul), cuyos coeficientes de correlacion anti-imagen son 0,741; 0,734 y 0.682,
se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto dichos valores
diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores se acercan a
0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados indican que los
items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,
sin embargo, es posible continuar con el andlisis factorial y de cargas para esta
dimension a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 30
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing por email’.
Andlisis de comunalidades.

Extracc
Inicial ién

6. ¢Los emails promocionales de la empresa son correos
deseados? 1.000 0.727
7. ¢ Los emails de fidelizacion de la empresa presentan nuevas
oportunidades de negocio? 1.000 0.732
8. ¢Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos durante

1.000 0.788

una campafia?

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 30 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno

de los items (columna “inicial”’), y las comunalidades reproducidas en la solucion



factorial (columna “extraccion”). Se entiende a la comunalidad de un item como la
proporcion de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. En
este caso en especifico, todos los items estan bien explicados: el modelo es
capaz de reproducir el 72.7% del item 1, el 73.2% del item 2, el 78.8% del item 3.
Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es necesario la
eliminacién de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el analisis
factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas mas
profundas.

Tabla 31

Paso 6 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing por email”.
Andlisis de la varianza explicada.

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

Autovalores iniciales i
la extraccion

componente Total \(/J{:ri(ﬁwlzz\ % acumulado Total \j{aor%ilzz % acumulado
1 2.247 74.899 74.899 2.247 74.899 74.899
2 0.427 14.218 89.117

3 0.326 10.883 100.000

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 31 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 items
analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenébmeno, recopilando informacién comun.
Tabla 32

Paso 7 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing por email’.
Andlisis de la matriz de componentes.

Compone
nte
1
8. ¢Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos durante una campafia? 0.888
7. ¢Los emails de fidelizacion de la empresa presentan nuevas oportunidades de 0.856
negocio? '
6. ¢Los emails promocionales de la empresa son correos deseados? 0.853

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 32 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece
informacion relevante: los 3 items presentan informacion comun y todos ellos

pueden ser agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminacion de



alguno ya que se muestran correlaciones superiores a 0,8 entre los items y el
factor identificado con el método de componentes principales.
Decision:

La dimension “marketing por email” no requiere de la eliminacion de items, ya

que cada uno de ellos es unico y mide el fendmeno estudiado, ademas presentan

correlacion entre ellos mismos por pares y del componente en conjunto.
Dimension: Marketing en redes sociales.

Tabla 33
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimensioén “marketing en redes
sociales”. Analisis de estadisticos descriptivos.

Med Desviacion

items ia tipica N del analisis
9. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de 4.18 0.82 80
los productos a través de Facebook? ' 3

10. ¢ El WhatsApp de la empresa responde consultas y 0.82
dudas acerca de un producto por mensajes sin 4.10 ) 80

necesidad de reunirse con el vendedor? 1
11. ;La empresa realiza publicaciones promocionales de 3.08 0.81 80
los productos a través de Instagram? ' 1

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 33, la media para cada item respondido tiene valores
similares y coherentes entre ellos (4.18; 4.10 y 3.98), teniendo la misma escala de
respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los
items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,
sin embargo, es posible continuar con el andlisis factorial y de cargas para esta
dimension a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 34

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en redes
sociales”. Analisis de correlaciones.

10. ¢ El
WhatsApp de
la empresa
9. ¢La empresa P 11. ;La empresa
. responde ;
realiza consultas realiza
publicaciones y publicaciones
; dudas acerca -
promocionales de un promocionales

de los productos
através de
Facebook?

de los productos
através de
Instagram?

producto por
mensajes sin
necesidad de
reunirse con el
vendedor?




Correlacion 9. ¢La empresa realiza
publicaciones promocionales de
los productos a través de 0.6
1.000 0.727
Facebook? 48

10. ¢ El WhatsApp de la empresa

responde consultas y dudas

acerca de un producto por 10

mensajes sin necesidad de 0.648 . 0.651
; 00

reunirse con el vendedor?

11. ¢La empresa realiza
publicaciones promocionales de

los productos a través de 0.727 0.6 1.000
Instagram? 51

Sig. (Unilateral) 9. ¢La empresa realiza
publicaciones promocionales de
los productos a través de 0.0 0.000
Facebook? 00 :

10. ¢ El WhatsApp de la empresa

responde consultas y dudas

acerca de un producto por

mensajes sin necesidad de 0.000 0.000
reunirse con el vendedor?

11. ;La empresa realiza

publicaciones promocionales de 0.000 0.0
los productos a través de ' 00
Instagram?

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 34 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,727,
0.648 y 0.651) entre cada uno de los items evaluados. Estos coeficientes de
correlacién presentan significacion unilateral de 0,000 en todos los pares
analizados. Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es
necesario la eliminacion de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con
el andlisis factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas
mas profundas.

Tabla 35
Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en redes

sociales”. Analisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) y de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0.729
Chi-cuadrado aproximado 109.757

Prueba de esfericidad de
Bartlett gl 3
Sig. 0.000

Nota: SPSS version 25.



La Tabla 35 muestra el coeficiente de 0,729 en la medida de adecuacion

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar

andlisis factorial en los items evaluados, esto es confirmado por la prueba de

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000).

Tabla 36

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en redes
Sociales”. Analisis de matrices anti imagen.

9. ¢La empresa
realiza publicaciones
promocionales de los
productos a través

de Facebook?

10. ¢ El WhatsApp de
la empresa responde
consultas y dudas
acerca de un
producto por
mensajes sin
necesidad de
reunirse con el
vendedor?

11. ;La empresa
realiza publicaciones
promocionales de los
productos a través
de Instagram?

Covarianza
anti-imagen

9. ¢La empresa realiza
publicaciones
promocionales de los
productos a través de
Facebook?

10. ¢ El WhatsApp de la
empresa responde
consultas y dudas acerca
de un producto por
mensajes sin necesidad
de reunirse con el
vendedor?

11. ;La empresa realiza
publicaciones
promocionales de los
productos a través de
Instagram?

0.418

-0.155

-0.220

-0.155

0.512

-0.158

-0.220

-0.158

0.416

Correlacion
anti-imagen

9. ¢La empresa realiza
publicaciones
promocionales de los
productos a través de
Facebook?

10. ¢ El WhatsApp de la
empresa responde
consultas y dudas acerca
de un producto por
mensajes sin necesidad
de reunirse con el
vendedor?

11. ;La empresa realiza
publicaciones
promocionales de los
productos a través de
Instagram?

0,7082

-0.336

-0.528

-0.336

0,7852

-0.343

-0.528

-0.343

0,706

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 36 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti

imagen) y los coeficientes de correlacion parcial con signo cambiado (correlacion

anti-imagen). De acuerdo con la adecuacion muestral para cada item (sombreado

de azul), cuyos coeficientes de correlacion anti-imagen son 0,708; 0,785 y 0.706,



se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto dichos valores
diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores se acercan a
0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados indican que los
items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,
sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de cargas para esta
dimensién a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 37
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en redes
sociales”. Analisis de comunalidades.

Extracc
Inicial ion

9. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de
los productos a través de Facebook? 1.000 0.803

10. ¢ El WhatsApp de la empresa responde consultas y
dudas acerca de un producto por mensajes sin necesidad de 1.000 0.743
reunirse con el vendedor?

11. ;La empresa realiza publicaciones promocionales de

los productos a través de Instagram? 1.000 0.805

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 37 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno
de los items (columna “inicial”’), y las comunalidades reproducidas en la solucion
factorial (columna “extraccion”). Se entiende a la comunalidad de un item como la
proporcion de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. En
este caso en especifico, todos los items estan bien explicados: el modelo es
capaz de reproducir el 80.3% del item 1, el 74.3% del item 2, el 80.5% del item 3.
Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es necesario la
eliminacién de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el analisis
factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas mas
profundas.

Tabla 38

Paso 6 del analisis factorial y de cargas para la dimensioén “marketing en redes
sociales”. Analisis de la varianza total explicada.

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

Autovalores iniciales =
la extraccion

Componente

0, 0,
Total % _de la % acumulado Total N _de la % acumulado
varianza varianza
2.351 78.376 78.376 2.351 78.376 78.376

2 0.376 12.528 90.904



3 0.273 9.096 100.000

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 38 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 items
analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenébmeno, recopilando informacién comun.
Tabla 39

Paso 7 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en redes
sociales”. Analisis de la matriz de componentes.

Compone
nte

1
11. ¢ La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a través de 0.897
Instagram? .
9. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de los productos a través de

0.896
Facebook?
10. ¢ El WhatsApp de la empresa responde consultas y dudas acerca de un producto 0.862

por mensajes sin necesidad de reunirse con el vendedor?

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 39 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece
informacion relevante: los 3 items presentan informacion comun y todos ellos
pueden ser agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminacién de
alguno ya que se muestran correlaciones superiores a 0,8 entre los items y el

factor identificado con el método de componentes principales.
Decision:

La dimension “marketing en redes sociales” no requiere de la eliminacion de
items, ya que cada uno de ellos es Unico y mide el fenomeno estudiado, ademas

presentan correlacion entre ellos mismos por pares y del componente en

conjunto.
Dimension: Conocimiento de las necesidades de los clientes.
Tabla 40

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de las
necesidades de los clientes”. Andlisis de estadisticos descriptivos.

Med Desviacion

. e N del analisis
ia tipica
12. ¢ Realiza llamadas para solicitar un producto que sea 0.87
de su necesidad? 4.05 0 80
13. ¢ La empresa toma en cuenta sus decisiones al
¢ p 4.06 0.93 80

momento de hacer la compra de un producto o un 2



servicio?

14. ¢ Se siente a gusto con las ofertas que presenta la
empresa por algun producto o servicio?

4.20

0.92

80

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 40, la media para cada item respondido tiene valores

similares y coherentes entre ellos (4.05; 4.06 y 4.20), teniendo la misma escala de

respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los

items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,

sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de cargas para esta

dimension a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 41

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de las
necesidades de los clientes”. Analisis de correlaciones.

12. ¢ Realiza
llamadas para

13. ¢La

empresa toma
en cuenta sus

14. ¢ Se siente
a gusto con las

o decisiones al  ofertas que
f)?gg:jitrougue momento de presenta la
sea de su hacer la empresa por
necesidad? compra de un algun producto
’ producto o un 0 servicio?
servicio?
Correlacion 12. ¢ Realiza llamadas para
solicitar un producto que sea de su 1.000 0.6 0.57
necesidad? 67 3
13. ¢La empresa toma en cuenta
sus decisiones al momento de
hacer la compra de un producto o 0.667 1.0 0.66
un servicio? ’ 00 4
14. ¢ Se siente a gusto con las
ofertas que presenta la empresa 0.573 0.6 1.00
por algun producto o servicio? 64 0
Sig. (Unilateral) 12. ¢ Realiza llamadas para
solicitar un producto que sea de su 0.0 0.00
necesidad? 00 0
13. ¢ La empresa toma en cuenta
sus decisiones al momento de
hacer la compra de un producto o 0.000 0.00
un servicio? ' 0
14. ¢ Se siente a gusto con las
ofertas que presenta la empresa 0.000 008

por algun producto o servicio?

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 41 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,667,

0.664 y 0.573) entre cada uno de los items evaluados. Estos coeficientes de



correlacion presentan significacion unilateral de 0,000 en todos los pares
analizados. Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es
necesario la eliminacion de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con
el andlisis factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas

mas profundas.

Tabla 42

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de las
necesidades de los clientes”. Andlisis de medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0.714

Chi-cuadrado aproximado 94.651

Prueba de esfericidad de | 3
Bartlett g

Sig. 0.000

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 42 muestra el coeficiente de 0,714 en la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar
analisis factorial en los items evaluados, esto es confirmado por la prueba de
esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000).

Tabla 43
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de las
necesidades de los clientes”. Analisis de matrices anti imagen.

13. ¢La 14. ;Se
empresa  siente a
toma en gusto

12.
. . cuenta con las
¢Realiza
sus ofertas
llamadas decisi
ara ecisiones que
para al presenta
solicitar un momento  la
pL%dgg;o de de hacer empresa
gu la compra por
. de un algun
necesidad?
producto o producto
un o
servicio?  servicio?
Covarianza 12. ;Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de 0 -
anti- su necesidad? .525 0.224 0.123
imagen 13. ¢La empresa toma en cuenta sus decisiones al - (
momento de hacer la compra de un producto o un servicio? 0.224 436 0.222
14. ¢ Se siente a gusto con las ofertas que presenta la - -
empresa por algun producto o servicio? 0.123 0.222 .528
Correlacion 12. ¢ Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de 0 -
anti- su necesidad? , 7392 0.468 0.233
imagen 13. ¢La empresa toma en cuenta sus decisiones al - (
momento de hacer la compra de un producto o un servicio? 0.468 ,6722 0.462
14. ¢ Se siente a gusto con las ofertas que presenta la - .
empresa por algin producto o servicio? 0.233 0.462 1422

Nota: SPSS version 25.



La Tabla 43 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti
imagen) y los coeficientes de correlacion parcial con signo cambiado (correlacion
anti-imagen). De acuerdo con la adecuacion muestral para cada item (sombreado
de azul), cuyos coeficientes de correlacién anti-imagen son 0,739; 0,672 y 0.742,
se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto dichos valores
diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores se acercan a
0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados indican que los
items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,
sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de cargas para esta
dimensién a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 44
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de las
necesidades de los clientes”. Analisis de comunalidades.

Extracc

Inicial ion
12. ¢ Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su
necesidad? 1.000 0.734
13. ¢La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de
hacer la compra de un producto o un servicio? 1.000 0.805
14. ¢ Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por
1.000 0.732

algun producto o servicio?

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 44 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno
de los items (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solucion
factorial (columna “extraccidon”). Se entiende a la comunalidad de un item como la
proporcion de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. En
este caso en especifico, todos los items estan bien explicados: el modelo es
capaz de reproducir el 73.4% del item 1, el 80.5% del item 2, el 73.2% del item 3.
Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es necesario la
eliminacién de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el analisis
factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas mas
profundas.

Tabla 45

Paso 6 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de las
necesidades de los clientes”. Andlisis de la varianza total explicada.

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

Componente Autovalores iniciales .
la extraccion




% de la % de la

Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2.270 75.680 75.680 2.270 75.680 75.680
2 0.427 14.242 89.922
3 0.302 10.078 100.000

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 45 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 items
analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comun.
Tabla 46

Paso 7 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de las
necesidades de los clientes”. Analisis de la matriz de componentes.

Compone
nte
1
13. ¢La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de hacer la compra de 0.897
un producto o un servicio? '
12. ¢ Realiza llamadas para solicitar un producto que sea de su necesidad? 0.857
14. ¢ Se siente a gusto con las ofertas que presenta la empresa por algin producto o 0.855

servicio?

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 46 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece
informacion relevante: los 3 items presentan informacion comdn y todos ellos
pueden ser agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminacién de
alguno ya que se muestran correlaciones superiores a 0,8 entre los items y el

factor identificado con el método de componentes principales.
Decision:

La dimension “conocimiento de las necesidades de los clientes” no requiere de
la eliminacion de items, ya que cada uno de ellos es Unico y mide el fenomeno

estudiado, ademas presentan correlacion entre ellos mismos por pares y del

componente en conjunto.
Dimensién: Conocimiento de la oferta.

Tabla 47
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Andlisis de estadisticos descriptivos.

Med Desviacion

. o N del analisis
ia tipica




15. ¢ La empresa ofrece productos de diferentes marcas?

16. ¢ Los servicios que ofrece la empresa por los medios

digitales son diferentes a otras empresas?

17. ¢ Considera que los precios establecidos de los
productos son los adecuados?

4.09

4.14

3.97

0.83

5 79
0.79

6 79
0.94

7 79

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 47, la media para cada item respondido tiene valores

similares y coherentes entre ellos (4.09; 4.14 y 3.97), teniendo la misma escala de

respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los

items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,

sin embargo, es posible continuar con el andlisis factorial y de cargas para esta

dimension a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 48

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Analisis de correlaciones.

15. ¢La empresa
ofrece productos
de diferentes

marcas?

16. ¢Los
servicios que
ofrece la
empresa por
los medios
digitales son
diferentes a
otras

17. ¢ Considera
que los precios
establecidos de
los productos son
los adecuados?

empresas?
Correlacion 15. ¢La empresa ofrece
productos de diferentes marcas? 1.000 06(5) 0.570
16. ¢ Los servicios que ofrece la
empresa por los medios digitales 1.0
son diferentes a otras empresas? 0.560 00 0.566
17. ¢ Considera que los precios
establecidos de los productos 05
son los adecuados? 0.570 66 1.000
Sig. (Unilateral) 15. ¢ La empresa ofrece
productos de diferentes marcas? 008 0.000
16. ¢ Los servicios que ofrece la
empresa por los medios digitales
son diferentes a otras empresas? 0.000 0.000
17. ¢ Considera que los precios
establecidos de los productos 0.000 008

son los adecuados?

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 48 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,570;

0.560 y 0.566) entre cada uno de los items evaluados. Estos coeficientes de



correlacion presentan significacion unilateral de 0,000 en todos los pares
analizados. Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es
necesario la eliminacion de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con
el andlisis factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas

mas profundas.

Tabla 49

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Analisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
y de esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0.710

Chi-cuadrado aproximado 69.296

Prueba de esfericidad de | 3
Bartlett g

Sig. 0.000

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 49 muestra el coeficiente de 0,710 en la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar
analisis factorial en los items evaluados, esto es confirmado por la prueba de
esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000).

Tabla 50
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de la
oferta”. Analisis de matrices anti imagen.

16. ¢Los

servicios 17.
15. ¢La que ofrece ¢ Considera
empresa laempresa que los

ofrece por los precios
productos medios establecidos
de digitales de los
diferentes son productos
marcas? diferentes son los
a otras adecuados?
empresas?
Covarianza 15. ¢La empresa ofrece productos de diferentes marcas? - -
anti- .592 0.208 0.219
imagen 16. ¢ Los servicios que ofrece la empresa por los medios C -
digitales son diferentes a otras empresas? 0.208 597 0.214
17. ¢ Considera que los precios establecidos de los - 0
productos son los adecuados? 0.219 0.214 586
Correlaciéon 15. ¢La empresa ofrece productos de diferentes marcas? - -
anti- , 7102 0.350 0.371
imagen 16. ¢ Los servicios que ofrece la empresa por los medios C -
digitales son diferentes a otras empresas? 0.350 7142 0.362

17. ¢ Considera que los precios establecidos de los - 0
productos son los adecuados? 0.371 0.362 ,7062

Nota: SPSS versiéon 25.



La Tabla 50 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti
imagen) y los coeficientes de correlacion parcial con signo cambiado (correlacion
anti-imagen). De acuerdo con la adecuacion muestral para cada item (sombreado
de azul), cuyos coeficientes de correlacién anti-imagen son 0,710; 0,714 y 0.706,
se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto dichos valores
diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores se acercan a
0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados indican que los
items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,
sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de cargas para esta
dimensién a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 51
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de la
oferta”. Analisis de comunalidades.

Extracc

Inicial o
i6n
15. ¢ La empresa ofrece productos de diferentes marcas? 1.000 0.710
16. ¢ Los servicios que ofrece la empresa por los medios digitales
- 1.000 0.706
son diferentes a otras empresas?
17. ¢ Considera que los precios establecidos de los productos son los 1.000 0.715

adecuados?

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 51 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno
de los items (columna “inicial”’), y las comunalidades reproducidas en la solucion
factorial (columna “extraccion”). Se entiende a la comunalidad de un item como la
proporcién de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. En
este caso en especifico, todos los items estan bien explicados: el modelo es
capaz de reproducir el 71.0% del item 1, el 70.6% del item 2, el 71.5% del item 3.
Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es necesario la
eliminacién de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el analisis
factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas mas
profundas.

Tabla 52

Paso 6 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Analisis de la varianza total explicada.

Sumas de las saturaciones al cuadrado de
la extraccion

% de la % de la
Total . % acumulado Total - % acumulado
varianza varianza

Autovalores iniciales
Componente




1 2.130 71.016 71.016 2.130 71.016 71.016
2 0.441 14.699 85.716
3 0.429 14.284 100.000

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 52 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 items
analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenébmeno, recopilando informacién comun.
Tabla 53

Paso 7 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “conocimiento de la
oferta”. Analisis de la matriz de componentes.

Compone
nte
1
17. ¢ Considera que los precios establecidos de los productos son los adecuados? 0.845
15. ¢ La empresa ofrece productos de diferentes marcas? 0.842
16. ¢ Los servicios que ofrece la empresa por los medios digitales son diferentes a 0.840

otras empresas?

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 53 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece
informacion relevante: los 3 items presentan informacion comdn y todos ellos
pueden ser agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminacion de
alguno ya gque se muestran correlaciones superiores a 0,8 entre los items y el

factor identificado con el método de componentes principales.
Decision:

La dimensién “conocimiento de la oferta” no requiere de la eliminacion de
items, ya que cada uno de ellos es Unico y mide el fenémeno estudiado, ademas

presentan correlacién entre ellos mismos por pares y del componente en

conjunto.
Dimensién: Servicio diferencial.

Tabla 54
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Andlisis de estadisticos descriptivos.

Med Desviacion

. - N del anélisis
ia tipica

18. ¢ El personal de atencién al cliente lo trata de una 0.89
. s 4.13 80
manera especial al momento de dirigirse a usted? 1



19. ¢ Considera que el personal le brinda una buena
atencion por via telefénica?

20. ¢ Te sientes conforme con los precios que te brinda la

empresa?

4.08

4.04

0.89

1.01

80

80

Nota: SPSS version 25

De acuerdo con la Tabla 54, la media para cada item respondido tiene valores

similares y coherentes entre ellos (4.13; 4.08 y 4.04), teniendo la misma escala de

respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los

items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,

sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de cargas para esta

dimension a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 55

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Analisis de correlaciones.

18. ¢ El personal

de atencion al cConI3|dera 20. ¢, Te sientes
cliente lo trata de Y€ € | conforme con
una manera Eﬁ;%ogsnae los p.recios que
especial al buena te brinda la
momento de tencic empresa?
dirigirse a usted? atencion por
via telefénica?
Correlacion 18. ¢ El personal de atencion al
cliente lo trata de una manera 1.000 0.7 0.44
especial al momento de dirigirse a ’ 32 4
usted?
19. ¢ Considera que el personal le 10 055
brinda una buena atencion por via 0.732 0'0 ' 5
telefonica?
20. ¢ Te sientes conforme con los
precios que te brinda la empresa? 0.444 052 1-08
Sig. (Unilateral) 18. ¢ El personal de atencion al
cliente lo trata de una manera 0.0 0.00
especial al momento de dirigirse a 00 0
usted?
19. ¢ Considera que el personal le
brinda una buena atencion por via 0.00
telefénica? 0.000 0
20. ¢ Te sientes conforme con los
precios que te brinda la empresa? 0.000 008

Nota: SPSS version 25.

La Tabla 55 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,732;

0.555 y 0.444) entre cada uno de los items evaluados. Estos coeficientes de

correlacion presentan significacion unilateral de 0,000 en todos los pares

analizados. Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es



necesario la eliminacion de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con
el analisis factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas
mas profundas.

Tabla 56

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la

oferta”. Analisis de medida de adecuacién muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
y de esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0.646

Chi-cuadrado aproximado 88047

Prueba de esfericidad de | 3
Bartlett 9

Sig. 0.000

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 56 muestra el coeficiente de 0,646 en la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar
andlisis factorial en los items evaluados, esto es confirmado por la prueba de
esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000).

Tabla 57
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Analisis de matrices anti imagen.

18. ¢El
personal
de - 10. .
atencion . 20. ¢ Te
al cliente  ¢Considera o es
lotrata  JY€ el conforme
personal le
de una . con los
manera brinda una precios
especial buena ue te
al P atencion grinda la
momento PO via empresa?
de telefonica? P '
dirigirse
a usted?
Covarianza 18. ¢El personal de atencion al cliente lo trata de una -
_anti- manera especial al momento de dirigirse a usted? 462 0.279 0.037
Imagen 19. ¢ Considera que el personal le brinda una buena 0
atencion por via telefénica? 0.279 398 0.197
20. ¢ Te sientes conforme con los precios que te brinda la -
empresa? 0.037 0.197 .689
Correlacion 18. ¢ El personal de atencidn al cliente lo trata de una -
anti- manera especial al momento de dirigirse a usted? 6312 0.652 0.066
Imagen 19. ¢ Considera que el personal le brinda una buena 0
atencion por via telefénica? 0.652 5982 0.376

20. ¢ Te sientes conforme con los precios que te brinda la -
empresa? 0.066 0.376 1762

Nota: SPSS versiéon 25.



La Tabla 57 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti
imagen) y los coeficientes de correlacion parcial con signo cambiado (correlacion
anti-imagen). De acuerdo con la adecuacion muestral para cada item (sombreado
de azul), cuyos coeficientes de correlacién anti-imagen son 0,631; 0,598 y 0.776,
se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto dichos valores
diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores se acercan a
0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados indican que los
items estan bien formulados y no es necesario la eliminacion de alguno de ellos,
sin embargo, es posible continuar con el analisis factorial y de cargas para esta
dimensién a con pruebas estadisticas mas profundas.

Tabla 58
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Analisis de comunalidades.

Extracc

Inicial -
i6n

18. ¢ El personal de atencion al cliente lo trata de una manera

- L 1.000 0.749
especial al momento de dirigirse a usted?
19. g,}C_onsndera gue el personal le brinda una buena atencion por via 1.000 0.829
telefonica?
20. ¢ Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa? 1.000 0.585

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 58 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno
de los items (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solucion
factorial (columna “extraccion”). Se entiende a la comunalidad de un item como la
proporcion de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. En
este caso en especifico, todos los items estan bien explicados: el modelo es
capaz de reproducir el 74.9% del item 1, el 82.9% del item 2, el 58.5% del item 3.
Estos resultados indican que los items estan bien formulados y no es necesario la
eliminacién de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el analisis
factorial y de cargas para esta dimension a con pruebas estadisticas mas
profundas.

Tabla 59

Paso 6 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Anélisis de la varianza total explicada.

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

Componente Autovalores iniciales .
la extraccion




% de la % de la

Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2.163 72.085 72.085 2.163 72.085 72.085
2 0.585 19.494 91.579
3 0.253 8.421 100.000

Nota: SPSS versién 25.

La Tabla 59 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 items
analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comun.
Tabla 60

Paso 7 del analisis factorial y de cargas para la dimension “conocimiento de la
oferta”. Anélisis de la matriz de componentes.

Compone
nte
1
19. ¢ Considera que el personal le brinda una buena atencion por via telefénica? 0.910
18. ¢ El personal de atencién al cliente lo trata de una manera especial al momento de 0.865
dirigirse a usted? '
20. ¢ Te sientes conforme con los precios que te brinda la empresa? 0.765

Nota: SPSS versiéon 25.

La Tabla 60 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece
informacion relevante: los 3 items presentan informacion comun y todos ellos
pueden ser agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminacién de
alguno ya que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los items y el

factor identificado con el método de componentes principales.
Decision:
La dimension “servicio diferencial” no requiere de la eliminacion de items, ya

que cada uno de ellos es Unico y mide el fendmeno estudiado, ademas presentan

correlacion entre ellos mismos por pares y del componente en conjunto.



Anexo 14. Resultados del ajuste del modelo

Tabla 61
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 25 77.298 41 0.001 1.885
Saturated model 66 0 0
Independence model 11 537.978 55 0 9.781
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 62
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0.044 0.853 0.764 0.53
Saturated model 0 1
Independence model 0.339 0.272 0.126 0.226
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 63
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TL
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 0.856 0.807 0.927 0.899 0.925
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 64
Parsimony — Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0.745 0.638 0.689
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 65
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 36.298 15.323 65.083
Saturated model 0 0 0
Independence model 482.978 412.341 561.075

Nota: SPSS AMOS VERSION 24



Tabla 66

FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.978 0.459 0.194 0.824
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 6.81 6.114 5.22 7.102
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 67
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.106 0.069 0.142 0.01
Independence model 0.333 0.308 0.359 0
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 68
AIC
Model AlIC BCC BIC CAIC
Default model 127.298 136.253 186.849 211.849
Saturated model 132 155.642 289.214 355.214
Independence model 559.978 563.918 586.18 597.18
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 69
ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 1.611 1.346 1.976 1.725
Saturated model 1.671 1.671 1.671 1.97
Independence model 7.088 6.194 8.077 7.138
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 70
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model
0.05 0.01
Default model 59 67
Independence model 11 13
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 71
CMIN
Model NPAR DF P CMIN/DF
Default model 21 35.502 24 0.061 1.479



Saturated model 0 0
Independence model 376.102 36 0 10.447
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 72
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0.038 0.908 0.828 0.485
Saturated model 0 1
Independence model 0.332 0.328 0.161 0.263
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 73
Baseline Comparisons
RFI IFI TLI
Model CFI
rhol Delta2 rho2
Default model 0.858 0.967 0.949 0.966
Saturated model 1 1
Independence model 0 0 0 0
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 74
Parsimony — Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0.667 0.604 0.644
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 75
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 11.502 0 31.555
Saturated model 0 0 0
Independence model 340.102 281.532 406.13
Nota: SPSS AMOS VERSION 24
Tabla 76
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.449 0.146 0 0.399
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 4.761 4.305 3.564 5.141

Nota: SPSS AMOS VERSION 24



Tabla 77

RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.078 0 0.129 0.195
Independence model 0.346 0.315 0.378 0

Nota: SPSS AMOS VERSION 24

Tabla 78

AlIC
Model AlIC BCC BIC CAIC
Default model 77.502 83.589 127.525 148.525
Saturated model 90 103.043 197.191 242.191
Independence model 394.102 396.71 415.54 424.54

Nota: SPSS AMOS VERSION 24

Tabla 79

ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 0.981 0.835 1.235 1.058
Saturated model 1.139 1.139 1.139 1.304
Independence model 4.989 4.247 5.824 5.022

Nota: SPSS AMOS VERSION 24

Tabla 80

HOELTER

HOELTER HOELTER
Model
0.05 0.01

Default model 82 96
Independence model 11 13

Nota: SPSS AMOS VERSION 24



Anexo 15. Calculo de la muestra

B Z’p(1-p)N
TEW-D+ Z2p(1-p)

n

B (1.96)%(0.5) (0.5) 100
~(0.05)2 (100 — 1) + (1.96)2 (0.5) (0.5)

n

n= 80 clientes

Donde:

N: Poblacion muestreada del estudio (N=100)

p: Criterio conservador (0.5)

Z: Coeficiente de confiabilidad al 95% igual a 1.96

e: Error muestral en la investigacion (e= 0.05)



An
exo
16
. Bas
e de dato
s (E
xcel)

wn <
<
| <
O
| [Te]
V < <
r wn
nn\_.w [32]
: [Te)
— 4 |
(& 4 |
| T o™ o™
= 4 |
O
| T N <
— 5 | |
O} 4 | |
n : 4
[s] 4 3 4
o 5 3 4
ﬁw n < h -
t 44 - T o om
ImM 44 - T < <
m 54 - il w0 <
> 4 | 4 4
| - + N M < o
Im_n.ly - n < < n -
a 4 : + < <
M 4 45 : + < <
= 4 5
~ | 4
| W - + < < w0 -
.w e | 45 - < < <
=] 2 g 4 4 4 2
0| 5 5
9] S 8 4 : 4 4
ol & > S 4 | 4 44
te Oe ) o~ <
n...h 2.& | - : < < <~ <
ED 4 | : 5 4
”.nlv E ] ; 44 33
C.w mm - - < o < <
EN 2 ] : 44 54
de | 4 : o~ 0 <~
0 Y I : : 44
5|8 o5 I ; j 44
I3 S g 4 2 35 44
c|< , 5 ! 44 4
=le 5 i : 44 34
n
e 8¢ I 52 44 54
[} .Ce 4 2 4
O|e 3 5 4
n —.U.nlv | f T < <
e ] 5 54 4 4
tmms 5 | 4 4
niam.m ; 1 <[ < <
em,.l.c.rlv 4 ' 45 4
.InO.V | 2 3
S|l <3 54 4 4
1e : 5 | 4
= : ; 4 32 55
. i 4 4 5
e} B | 4 4
(a1l [a] .cw : 42 4 4
e _.D.D ! 3 w|<
[a) o | 4 3
) : 5 | 4
8 5 3 4 4
Ll 3 ; : 35 54
%dm.om ; 32 ; 4
x| g 3 2 3
Ite4 5 4 1
a.e S 4 4 < n
VIS& 3 4 44 4
.m%LS I 2 5 4
n/mrlva.om 4 : 4 4
Vn51m - ® <~
S @ i 5 5 4 4
O 4 4 4
C | 4 < | :
nn/_.l 5 | 4
| 1a : [aV] Ko :
Q| | 3
o] 3 4 3
0 : 5 | 4
n 4 |
4 — [Tel RS :
1% < 3 J | 4 4
@ i 4 | 4 4
d .Cn_ru 4 - [Tell NoV)
n|an ] ; 44 | 45
S| 4 4 4 5
= 5 4 4
| o~
gle 4 2 < |
.mﬁm.m&m ; : 45
C. |
DMOO.I : : ; 45
rslm 5 | 44 5
ol S ! | 4 54
c : 4 4 4
| . 3 o~ :
t3 3 | | |
] s Lw ! | 3
X~ 22 | 4 |
— 5 5 | 4 4
= o £ i | 44 4
=|& : s 3 5
w S - NN < -
wm 3% 34 4 45
(<8 > g 5 4 5
c|le - § 4 4
Sle s 9 4 i 43 4
S22 se " 22 454
= OS 4 2 4
|5 B 5 2 4
D.k .c | 45 4
em e (Yol R¥o} i :
Sl 45 ! 34 45
£l|a S E 5 : 4
.Iua ; 2 < | <
Q S 5 : j : 55
aola 3 44 44 |
© 5 | 5
.le _.D.nc ] : < | s
aa /. < | < . 4
V| o 3 : 3 : 54
= ./u.u : | 4 4
Le g 5 22 4 4
> m | 4 4
m U : - <0
£ « 2 : : s 4
r w 45 4 + < <
= = i ; | 5
| n/_ 3 < <
.e 4 3 4
— o~ O : | 4 4
< - 2 |
(a] ~J 3 4 | 4
< - |
o - 4 |
a5 : : 42 : 45
| : | | 3 4
- 4 | | 2 4
( i : N N0
O 4 23 t i < |
5 2 2 : < |0
< - : | |
< - : 4 |
5 : - < | :
- oM< - T 4
| 4 : - < <
< - : | |
< - : 4 |
| 5 : - < | w0 -
El=] - : | 4 4
12 . : 4
13 - : 4 3
14 - 2 4 4
15 4 : - |
16 : - < < -
17 - : 4
1m9 + - < | s
1%1 1 - -
223 ; - < <
2%5 1 N < -
© - :
227 _ :
28 - :
29 - :
20 _ :
31 -
32 -
33 4
34 -
35 -
36 _
37
38
39
30
<




41

42

43

45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
7
8
79
80




Anexo 17. Resultados descriptivos por item
A continuacion, se detalla los resultados de cada uno de los 20 items que

responden a las variables “marketing digital y captacion de clientes”.

Tabla 81
Resultados de frecuencia “item 1”

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Muy en 1 1,3 1,3 1,3

desacuerdo

En desacuerdo 3 3,8 3,8 50
valido Indiferente 6 7,5 7,5 12,5

De acuerdo 54 67,5 67,5 80,0

Muy de 16 20,0 20,0 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 15, frente a la pregunta “1. ;La pagina web de la
empresa se encuentra con facilidad en buscadores?”, 1 individuo (1.3%) se
mostro muy en desacuerdo, 3 individuos (3.8%) se mostraron en desacuerdo, 6
personas (7.5%) se mostraron indiferentes, por otro lado 54 personas (67.5%)
aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 16 personas (20.0%) contestaron estar

muy de acuerdo.

Tabla 82
Resultados de frecuencia “item 2”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 6 7.5 7.5 7.5
Indiferente 6 7,5 7,5 15,0
. De acuerdo 47 58,8 58,8 73,8
Valido Muv d
uy de 21 26,3 26,3 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS versiéon 25

De acuerdo a la Tabla 16, frente a la pregunta “2.  Se visualizan anuncios de la
empresa por los buscadores digitales?”, 6 individuos (7.5%) se mostraron en

desacuerdo, 6 personas (7.5%) se mostraron indiferentes, por otro lado 47



personas (58.8%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 21 personas (26.3%)

contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 83
Resultados de frecuencia “item 3”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Muy en 1 1,3 1,3 1,3

desacuerdo

En desacuerdo 8 10,0 10,0 11,3
valido Indiferente 9 11,3 11,3 22,5

De acuerdo 44 55,0 55,0 77,5

Muy de 18 225 225 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 17, frente a la pregunta “3. ¢ Visualiza los anuncios de la
empresa entre los primeros en los motores de busqueda?”, 1 individuo (1.3%) se
mostré muy en desacuerdo, 8 individuos (10.0%) se mostraron en desacuerdo, 9
personas (11.3%) se mostraron indiferentes, por otro lado 44 personas (55.0%)
aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 18 personas (22.5%) contestaron estar

muy de acuerdo.

Tabla 84
Resultados de frecuencia “item 4”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

En desacuerdo 7 8,8 8,8 8,8
Indiferente 9 11,3 11,3 20,0
. De acuerdo 41 51,3 51,3 71,3
Valido Muv d
Uy ae 23 28,8 28,8 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 18, frente a la pregunta “4. ¢El motivo de compra en
G&C Peru es porque se enteré de las promociones a través de los anuncios
pagados?”, 7 individuos (8.8%) se mostraron en desacuerdo, 9 personas (11.3%)
se mostraron indiferentes, por otro lado 41 personas (51.3%) aseguraron estar de
acuerdo, por ultimo 23 personas (28.8%) contestaron estar muy de acuerdo.



Tabla 85
Resultados de frecuencia “item 5”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Muy en 1 13 13 13

desacuerdo

En desacuerdo 6 7,5 7,5 8,8
valido Indiferente 6 7,5 7,5 16,3

De acuerdo 38 47.5 47,5 63,8

Muy de 29 36.3 363 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 19, frente a la pregunta “5. ¢Se siente a gusto con los
contenidos que muestra la empresa en su pagina web?”, 1 individuo (1.3%) se
mostré muy en desacuerdo, 6 individuos (7.5%) se mostraron en desacuerdo, 6
personas (7.5%) se mostraron indiferentes, por otro lado 38 personas (47.5%)
aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 29 personas (36.3%) contestaron estar

muy de acuerdo.

Tabla 86
Resultados de frecuencia “item 6”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Muy en 1 13 13 13

desacuerdo

En desacuerdo 12 15,0 15,0 16,3
valido Indiferente 6 7,5 7,5 23,8

De acuerdo 41 51,3 51,3 75,0

Muy de 20 25.0 25.0 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 20, frente a la pregunta “6. ¢Los emails promocionales
de la empresa son correos deseados?”, 1 individuo (1.3%) se mostrO muy en
desacuerdo, 12 individuos (15.0%) se mostraron en desacuerdo, 6 personas
(7.5%) se mostraron indiferentes, por otro lado 41 personas (51.3%) aseguraron
estar de acuerdo, por ultimo 20 personas (25.0%) contestaron estar muy de

acuerdo.



Tabla 87
Resultados de frecuencia “item 7”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 7 8,8 8,8 8,8
Indiferente 12 15,0 15,0 23,8
. De acuerdo 40 50,0 50,0 73,8
Valido Muv d
Uy de 21 26,3 26,3 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS versiéon 25

De acuerdo a la Tabla 21, frente a la pregunta “7. ¢Los emails de fidelizacion
de la empresa presentan nuevas oportunidades de negocio?”, 7 individuos (8.8%)
se mostraron en desacuerdo, 12 personas (15.0%) se mostraron indiferentes, por
otro lado 40 personas (50.0%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 21

personas (26.3%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 88
Resultados de frecuencia “item 8”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

En desacuerdo 5 6,3 6,3 6,3
Indiferente 5 6,3 6,3 12,5
. De acuerdo 44 55,0 55,0 67,5
Valido Muv d
uy de 26 325 32,5 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 22, frente a la pregunta “8. ;Los emails de captacion de
la empresa son beneficiosos durante una campana?”, 5 individuos (6.3%) se
mostraron en desacuerdo, 5 personas (6.3%) se mostraron indiferentes, por otro
lado 44 personas (55.0%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 26 personas

(32.5%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 89
Resultados de frecuencia “item 9”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Valido En desacuerdo 6 7,5 7,5 7,5



Indiferente 3 3,8 3,8 11,3

De acuerdo 42 52,5 52,5 63,8
Muy de 29 36,3 36,3 100.,0
acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 23, frente a la pregunta “9. ;La empresa realiza
publicaciones promocionales de los productos a través de Facebook?”, 6
individuos (7.5%) se mostraron en desacuerdo, 3 personas (3.8%) se mostraron
indiferentes, por otro lado 42 personas (52.5%) aseguraron estar de acuerdo, por

ultimo 29 personas (36.3%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 90
Resultados de frecuencia “item 10”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Muy en 1 13 13 13

desacuerdo

En desacuerdo 5 6,3 6,3 7,5
valido Indiferente 2 2,5 2,5 10,0

De acuerdo 49 61,3 61,3 71,3

Muy de 23 28.8 28.8 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 24, frente a la pregunta “10. ;EI WhatsApp de la
empresa responde consultas y dudas acerca de un producto por mensajes sin
necesidad de reunirse con el vendedor?”, 1 individuo (1.3%) se mostré muy en
desacuerdo, 5 individuos (6.3%) se mostraron en desacuerdo, 2 personas (2.5%)
se mostraron indiferentes, por otro lado 49 personas (61.3%) aseguraron estar de

acuerdo, por ultimo 23 personas (28.8%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 91
Resultados de frecuencia “item 11”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 2
valido acumulado

En desacuerdo 7 8,8 8,8 8,8
valido Indiferente 6 7,5 7,5 16,3
De acuerdo 49 61,3 61,3 77,5

Muy de 18 22,5 22,5 100,0



acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 25, frente a la pregunta “11. ;La empresa realiza
publicaciones promocionales de los productos a través de Instagram?, 7
individuos (8.8%) se mostraron en desacuerdo, 6 personas (7.5%) se mostraron
indiferentes, por otro lado 49 personas (61.3%) aseguraron estar de acuerdo, por

altimo 18 personas (22.5%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 92
Resultados de frecuencia “item 12”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

En desacuerdo 8 10,0 10,0 10,0
Indiferente 4 5,0 50 15,0
. De acuerdo 44 55,0 55,0 70,0
Valido Muv d
uy de 24 30,0 30,0 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 26, frente a la pregunta “12. ;Realiza llamadas para
solicitar un producto que sea de su necesidad?”, 8 individuos (10.0%) se
mostraron en desacuerdo, 4 personas (5.0%) se mostraron indiferentes, por otro
lado 44 personas (55.0%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 24 personas

(30.0%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 93
Resultados de frecuencia “item 13”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Muy en 1 13 1,3 1,3

desacuerdo

En desacuerdo 7 8,8 8,8 10,0
valido Indiferente 5 6,3 6,3 16,3

De acuerdo 40 50,0 50,0 66,3

Muy de 27 33,8 33,8 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25



De acuerdo a la Tabla 27, frente a la pregunta “13. ;La empresa toma en
cuenta sus decisiones al momento de hacer la compra de un producto o un
servicio?”, 1 individuo (1.3%) se mostré6 muy en desacuerdo, 7 individuos (8.8%)
se mostraron en desacuerdo, 5 personas (6.3%) se mostraron indiferentes, por
otro lado 40 personas (50.0%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 27

personas (33.8%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 94
Resultados de frecuencia “item 14”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 2
valido acumulado

Muy en

2,5 2,5 2,5

desacuerdo

En desacuerdo 4 5,0 50 7,5
Valido Indiferente 3 3,8 3,8 11,3

De acuerdo 38 47,5 47,5 58,8

Muy de 33 41,3 41,3 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 28, frente a la pregunta “14. ;Se siente a gusto con las
ofertas que presenta la empresa por algun producto o servicio?”, 2 individuos
(2.5%) se mostr6 muy en desacuerdo, 4 individuos (5.0%) se mostraron en
desacuerdo, 3 personas (3.8%) se mostraron indiferentes, por otro lado 38
personas (47.5%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 33 personas (41.3%)

contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 95
Resultados de frecuencia “item 15”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Muy en 1 13 13 13

desacuerdo

En desacuerdo 5 6,3 6,3 7,5
valido Indiferente 3 3,8 3,8 11,3

De acuerdo 47 58,8 58,8 70,0

Muy de 24 30,0 30,0 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS versiéon 25



De acuerdo a la Tabla 29, frente a la pregunta “115. ;La empresa ofrece
productos de diferentes marcas?”, 1 individuo (1.3%) se mostr6 muy en
desacuerdo, 5 individuos (6.3%) se mostraron en desacuerdo, 3 personas (3.8%)
se mostraron indiferentes, por otro lado 47 personas (58.8%) aseguraron estar de

acuerdo, por ultimo 24 personas (30.0%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 96
Resultados de frecuencia “item 16”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

En desacuerdo 4 5,0 50 50
Indiferente 8 10,0 10,0 15,0
. De acuerdo 40 50,0 50,0 65,0
Vélido Muv d
uy de 28 35,0 35,0 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 30, frente a la pregunta “16. ; Los servicios que ofrece la
empresa por los medios digitales son diferentes a otras empresas?”, 4 individuos
(5.0%) se mostraron en desacuerdo, 8 personas (10.0%) se mostraron
indiferentes, por otro lado 40 personas (50.0%) aseguraron estar de acuerdo, por

altimo 28 personas (35.0%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 97
Resultados de frecuencia “item 17”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 9 11,4 11,4 11,4
Indiferente 9 11,4 11,4 22,8
. De acuerdo 36 45.6 45.6 68,4
Vélido Muv d
uy de 26 31,6 31,6 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS versiéon 25

De acuerdo a la Tabla 31, frente a la pregunta “17. ; Considera que los precios
establecidos de los productos son los adecuados?”, 9 individuos (11.4%) se

mostraron en desacuerdo, 9 personas (11.4%) se mostraron indiferentes, por otro



lado 36 personas (45.6%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 26 personas

(31.6%) contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 98
Resultados de frecuencia “item 18”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Muy en

2 2,5 2,5 2,5

desacuerdo

En desacuerdo 4 5,0 5,0 7,5
valido Indiferente 3 3,8 3,8 11,3

De acuerdo 44 55,0 55,0 66,3

Muy de 27 33,8 33,8 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 32, frente a la pregunta “18. ¢ El personal de atencion al
cliente lo trata de una manera especial al momento de dirigirse a usted?”, 2
individuos (2.5%) se mostré6 muy en desacuerdo, 4 individuos (5.0%) se mostraron
en desacuerdo, 3 personas (3.8%) se mostraron indiferentes, por otro lado 44
personas (55.0%) aseguraron estar de acuerdo, por ultimo 27 personas (33.8%)

contestaron estar muy de acuerdo.

Tabla 99
Resultados de frecuencia “item 19”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Muy en 2 2,5 2,5 2,5

desacuerdo

En desacuerdo 5 6,3 6,3 8,8
valido Indiferente 2 25 2,5 11,3

De acuerdo 47 58,8 58,8 70,0

Muy de 24 30,0 30,0 100,0

acuerdo

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS versiéon 25

De acuerdo a la Tabla 33, frente a la pregunta “19. ;Considera que el personal
le brinda una buena atencién por via telefénica?”, 2 individuos (2.5%) se mostro
muy en desacuerdo, 5 individuos (6.3%) se mostraron en desacuerdo, 2 personas

(2.5%) se mostraron indiferentes, por otro lado 47 personas (58.8%) aseguraron



estar de acuerdo, por ultimo 24 personas (30.0%) contestaron estar muy de

acuerdo.

Tabla 100
Resultados de frecuencia “item 20”

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Muy en 2 2,5 2,5 2,5

desacuerdo

En desacuerdo 7 8.8 8.8 11,3
Valido Indiferente 5 6,3 6,3 17,5

De acuerdo 39 48,8 48,8 66,3

Muy de acuerdo 27 33,8 33,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: SPSS version 25

De acuerdo a la Tabla 34, frente a la pregunta “20. ;Te sientes conforme con
los precios que te brinda la empresa?”, 2 individuos (2.5%) se mostr6 muy en
desacuerdo, 7 individuos (8.8%) se mostraron en desacuerdo, 5 personas (6.3%)
se mostraron indiferentes, por otro lado 39 personas (48.8%) aseguraron estar de

acuerdo, por ultimo 27 personas (33.8%) contestaron estar muy de acuerdo.
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Realidad problematica

Actualmente estamos viviendo una
crisis a nivel mundial por el virus
llamado COVID - 19, que a la vez esta
afectando a principales sectores como
en este caso es el sector salud y sector
econdémico, en este entorno.

G & C PERU MOBILE SAC Segin la Agencia de Marketing
PARTNER CLARO EMPRESAS Trazada Think Global (2020), nos dijo
que los Directores Ejecutivos desde
que comenzd la pandemia estan
haciendo un buen trabajo al momento
de gestionar el impacto general del
COVID-19, mostrando un porcentaje de
satisfaccion 66.4%, en relacion a las

empresas.
I§1) umvensions cosan vasio Marketing digital y captacion de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020 e 1

Problema, hipétesis, objetivo

Ere‘:l';lre:l“’ (Cual es la relacion entre marketing digital y captacién de clientes en G
& C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020?

Determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de
clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020.

Existe relacion significativa entre el marketing digital y la captacion de
clientes en la empresa G & C Peru Mobile S.A.C., Lince 2020.

Resumen general de hipoétesis

Hipétesis general
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fical Ci i tode las
Marketing en la de los
web clientes
Vi: v2:

Marketing por MARKETING étesi fica 2 CAPTACION

small DIGITAL DE CLIENTES
Marketing en Hipétesis especifica 3 Servicio diferencial
redes sociales
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Sera apoyo para las futuras investigaciones asi mismo se contribuira con
informacion de calidad en la que estara relacionada a las variables, para
asi plantear estrategias, y dar soluciones a los problemas detectados.

Los resultados de la investigacion se pondran a disposicion del gerente
de la empresa, porque existe la necesidad de mejorar el desempefio, de
los colaboradores, pero a la vez mejorar las ventas.

Metodolégica

Este estudio se ha basado en varios procesos de la investigacion
cientifica, donde se da a conocer los problemas, hipotesis y objetivos
generales.

i
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Trabajos previos internacionales

| Garcia y Pradas (2016) |

Mejia (2018) |

| Marin y Lopez (2020) |

| Bricio, Calle y Zambrano (2018) |

rabajos p internacionales

Autor Garcia y Pradas Argueta, Ferrery Garay __ Mejia Mejia y Paredes

Ao 2016 2015 2018 2018

Pais Esparia El Salvador México Ecuador
Péginas web y captacién 2 Mercadotecnia digital y

Variables de dlientes Fidelizacién de clientes Competitividad Marketing digital

Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo Cuantitativo

Nivel Descriptivo Descriptivo C i D

Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta

Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario

133 clientes retirados y 71 377
Muestra 92 paginas web 400 elachonicas

Prueba Estadistica

Resultados Estadisticos

Objetivo General

Calculo de porcentajes

Igual o superior al 75%

Analizar el grado de

transparencia de las
Péginas Web

clientes activos

Célculo de porcentajes

Igual o superior al 71%

Identificar los factores que
de acuerdo a los afiliados
son indispensables en el

disefio de un

Correlaciones de
Pearson

ig. = 0.01; r= 0.492
ig- = 0.01, = 0.714

Determinar la relacién
entre el modelo de
competitividad y modelo

Célculo de porcentajes

Igual o superior al 95%

de
fidelizacién para construir
la lealtad de los dlientes

de en
marketing digital

Disefiar un modelo de
1
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| Mejia y Paredes (2018) I
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Trabajos previos internacionales
Autor Marin y Lépez Mora y Valencia_Bricio, Calle y Bedén
Ado 2020 2018 2018 2018
Pais Colombia Colombia Ecuador Ecuador
- ot Marketing digital y Estrategias de
Variables Marketing digital Marketing digital g oY, e el
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo
Nivel Descriptivo Descriptivo Descriptivo Descriptivo
Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 52 empresas 267 personas 376 egresados 90 clientes

Prueba Estadistica Calculo de porcentajes  Célculo de porcentajes Caleulo de porcentajes

96% de egresados han
logrado un buen
desempeiio laboral,
100% de egresados son
evaluados
constantemente y 34%
de los egresados tienen
deficiencias.

Resultados Estadisticos Igual o superior al 75% 59% total de encuestados

Determinar las
oportunidades y Es analizar los factores de Analizar el

Calculo de porcentajes
Se deben realizar tres
eventos con un
promedio de 30
asistentes a un costo
de 550, y que la
utilidad obtenida de
estos eventos sea de
un 20% del total de los
ingresos.

conocimientos y el uso de
estrategias en el Marketing
Digital

Objetivo General beneficios para mejorar
su eficiencia y

competitividad

digital como herramienta
en el desempeiio laboral

D
de marketing digital
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abajos p cionales

Silva y Ramos (2019)

Pocito y Toledo (2019)

Bocanegra (2019)

Remache (2018)

Villafuerte y Espinoza (2017)

Marketing digital y captacién de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020
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Trabajos previos nacionales

Garcia, Lirio, Ramirez y

Autor Silva y Ramos Pocito y Toledo  Suyén
Aifio 2019 2019 2019 2014
Pais Lambayeque - Peri Trujillo - Peri Chiclayo - Pert Huaraz -Peri
Variables CHegisneMmketiog ;‘ é’:;i’:sgo‘:ga[;al Plan de marketing Publicidad electrénica

gital S digital
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo
Nivel Descriptivo Correlacional Descriptivo Descriptivo
Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 229 personas 217 clientes 85 colaboradores 209 clientes y 20 administradores
Prueba Estadistica Célculo de porcentajes Chi cuadrado Calculo de porcentajes  Célculo de porcentajes

99.1% de personas El 46,5% de la En los clientes se observa una

Resultados Estadisticos admiten que la educacién Sig. < 0.05 lacio i ia similar obtén siendo un

Objetivo General

virtual es una tendencia a
nivel mundial

Elaborar una estrategia de
marketing digita

Determinar la
incidencia del
Marketing Digital

que los lambayecanos
no son solidarios

Elaborar un plan de
marketing digital

26.3% de uso de las paginas web
y un 13.9% del mail

Relacionar a la publicidad en la
efectividad de captacién de

para la captacién clientes
de clientes
I§1 wnvensions cesan vassio Marketing digital y captacién de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020 SOC BFrTICA

abajos p nacionales

Fernandez, Esteves, Durand.

Autor Bocanegra v Nodes Remache Villafuerte y Espinoza
Ano 2019 2019 2018 2017
Pais Lima - Peru Lima - Perd Lima - Peru Lima - Peru
Estrategias de Habilidades blandas y su 2
Marketing digital y
Variables promocién y captacién  impacto en la gestién de la Marketing Digital
de clientes mezcla de marketing. CRpRSQQS e Clhontas.
Enfoque Cuantitativo Cualitativo Cuantitativo Cuantitativo
ivel Correlacional Correlacional Correlacional Explicativo
Técnica Instrumento Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 66 clientes 381 individuos 114 clientes 70 clientes
Prueba Estadistica Rho de Spearman Chi cuadrado Rho ion Lineal
Sig. =0.000 < a 0.05
Resultados Estadisticos  Sig. = 0.00; r= 0.781 Sig. < 0.05 Sig. = 0.00; r= 0.224 significancia biateral

Objetivo General

Determinar la relacién
entre las

estrategias de
promocion y captacion
de clientes

Determinar en qué medida las

la relacion del

andas
en la gestion de la mezcla de

marketing

marketing digital y
captacién de clientes

de 0,000
menor a 0,05

Determinar si existe
influencia entre el
marketing digital y la
captacién de clientes

[~ JRE———
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ias Relacionadas al tema ‘

Canales Digitales

La teoria de las redes

Uhlig (2018)

\ETder]

Variable: Marketing Digital

Posicionamiento

Marketing

La teoria de Philip Kotler

Precios

Tiempo de Negocios (2017)

La teoria de redes sociales

Lozares (1996)
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Teorias Relacionadas al tema ‘ Variable: Captacion de Clientes ’ Aspectos metodologicos

CIIIIITIT PIRAMIDE DE MASLOW T

ATENCION A 9@ 1 Vecsiad e Adorelzacin
0 ofy 11 st ehtesing
DESED - D 9 " 1008 Q1 Necesidades Suciales ¢ PRECIO Nivel:

Cuantitativo Poblacion:

OFERTA: REFLEJA
EL COSTE BJETIVO

Descriptivo y

FRECIO

Tipo: Aplicado 100 (finita)

3 A & Correlacional Muestra:
ACCION - A e Q11 Yecesida e Sequridd DEHAIDK REFLEIALAS
0 | ’ PREFERENCIAS SUBJETIVAS — : - :
0 ' = Necesidades '\ DELOSCONSUMIDORES Diseiio: No Experimental 80 clientes
% Ut L) ‘II Bryse A O CAVIDD
Fisioldgicas o Basicas
La Teoria del AIDA La piramide de Maslow La teoria de la oferta Corte: Transversal
Wijaya (2012) Cognodata (2019) Alfred Marshall (1924)
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Aspectos metodologicos

ftem1 " - ftem 12
Técnica: Encuesta {mmzw - , Daerazzoen -
Confiabilidad del instrumento: phan3 Maetngenia Ventas
ftem web " ftem 14
Instrumento: Cuestionario ftem s
V1. Marketing Digital: 0.916 ) fterias
D Marketing por o _ s Liderazgo en i
” . . . & b I 16
Validez del instrumento (4 jueces): ftem 7 i MARKETING CAPTACION Veriae -
7y . I3 G - DIGITAL DE CLIENTES e
V2. Captacion de Clientes: 0.920 item 8 ey
ftem9 item 18
Marketing en 5
Dos mitades de Guttman: 0.933 ftem 10 redes sociales Rem’:::;::n ce ftem 19
™ tem 20

ftem 11~
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Aspectos metodoléogicos

Para la variable “marketing
digital”, muestra como es que las
3 dimensiones que las componen
tienen correspondencia y
coherencia una con otra, ya que
se encontraron correlaciones

positivas y altas entre ellas y sus

items.
Q) vovensions cesan vasieso Marketing digital y captacién de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020 SO JoE eI

Aspectos metodologicos

altas entre ellas y sus items.

Para la variable “captacion de clientes”,
muestra como es que las 3 dimensiones
que las componen tienen correspondencia
y coherencia una con otra, ya que se

encontraron correlaciones positivas y

[ p—
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Resultados

l (1) Prueba de normalidad ‘

’ (2) Estadisticos Generales ‘

‘ (3) Media por dimension y variable ’

‘ (4) Niveles por dimensién y variable ‘

l (5) Prueba de hipoétesis
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Resultados ‘

(1) Prueba de normalidad

D4.

Conociml V1. V2.
81 D3. e‘m o D5 D6.  Variable Variable
% ©. Marketing Conocimi  Servicio Independi Dependien
Marketing Marketing las 5 3
shliwas carnail en Redes fecesidad entode la Diferencia  ente te
pof Sociales oferta " | Marketing Captacion
esdelos g -
: Digital  de clientes
clientes
N 80 80 80 80 80 80 80 80
Parsimetios l[s)ﬂed‘nla 3.93 3.94 4.06 4.1 4.08 4.06 3.98 4.04
normales 8 - 0671 0.847 0.752 0811 0.792 0.817 0.711 0.770
Desviacion
Maximas Absoluto 0.382 0.292 0.342 0.295 0.312 0.307 0.377 0.306
diferencias Positivo 0.318 0.221 0.283 0.230 0.250 0.243 0311 0.257
extremas Negativo -0.382 0292 0342  -0.295 0312 0307 0377 -0.306
Estadistico de prueba 0.382 0.292 0.342 0.295 0.312 0.307 0.377 0.306
Sig. asintética(bilateral) ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000°

Control interno y gestion de la empresa textil La Iss Moda La Victoria, 2018 === Ucv




Resultados

(2) Estadisticos Generales ‘

N Rango  Minimo _ Maxi Modia __Desv. Desviacion _Varianza

7. ZLa paging web G Ia empresa 56 encuenia con Cllaad en buscadores 7 B0 a 5 7 a4
2. ¢ Se visualizan anuncios de la empresa por los buscadores digitales? 80 3 5 K
3. ¢ Visuakza los anuncios de la empresa entre los primeros en los motores de 80 a 5
4. LElmotivo de compra en G&C Pert es porque se enterd de s 80 3 5

2 Se siente a gusto con los contenidos que muestra & empresa en su paging a s
6. - a4 =
7. tLos emails de fidelizacion de |a empresa presentan nuevas oportunidades 80 3 2 s 394 876 768
8. 4Los emails de captacion de la empresa son beneficiosos durante una 80 3 2 5 414 791 626
9. ¢La empresa realiza publicaciones promocionales de os productos a través B0 3 2 5 418 823 678
10. L EI WhatsApp de & empresa responde consultas y dudas acerca de un 80 4 1 5 4.10 821 673
11. ¢La empresa realiza publicaciones promacionales de los productos a 80 3 2 5 398 811 658
12. 4 Realiza lamadas para solicitar un producto que sea de su necesidad? 80 3 2 5 4.05 870 757
13. (La empresa toma en cuenta sus decisiones al momento de hacer la 80 4 1 s 4.06 932 869
14, ;Se siante a gusto con las ofertas que prasenta ks empresa por algun 80 4 1 5 420 920 846
15. ,La empresa ofrece productos de diferentes marcas? 80 4 1 5 4.10 836 699
16. ¢ Los senvicios que ofrece la empresa por los medios digitales son 80 3 2 5 415 797 635
17.,Considera que los precios establecidos de los productos son los 79 3 2 5 3.97 947 897
18. 4 El personal de atencién al cliente o trata de una manera especial al 80 4 1 5 413 891 794
19. ;Considera que el personal le brinda una buena atencidn por via 80 a 1 5 408 897 804
20 Te sientes conforme con los precios qus te brinda la empresa? 80 5 1 [ 404 1012 1024
D1. Marketing en & web, 80 3 2 5 393 671 450
D2. Marketing por email 80 3 2 5 394 847 718
D3. Marketing en Redes Sociales 80 3 2 5 4.06 752 566
Da. Conocimiento de las necesidades de los clientes 80 3 2 5 411 811 658
D5. Conocimiento de la oferta = 80 a 2 5 408 792 627
D6. Senvicio Diferencial 80 4 1 5 4.06 817 667
V1. Vanable Independients Marketng Digial B0 3 2 5 3.98 711 506
V2_Variable Dependients C. clientes 80 3 2 5 404 770 594
N vakdo (por ksta. 78

Media por Variable y Dimension

V2. Variable Dependiente Captacion...

V1. Variable Independiente Marketing..
D6. Servicio Diferencial
DS5. Conocimiento de la oferta

D4. Conocimiento de las necesidades..
D3. Marketing en Redes Scociales

D2. Marketing por email

D1. Marketing en la web

3,80 3,85 390 3,95 4,00 4,05 4,10 4,15
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(5) Prueba de hipotesis

BT

V2.Variable D4.Conocimiento de

Dimensiones y Variables - ‘::::’l:s Bl Ao Por:::a]j:s Bafo
D1. Marketing en la web 78 0 2 97 50% 000%  250%
D2. Marketing por email 78 2 0 97,50% 250%  0,00%
D3. Marketing en redes sociales 7 0 1 98,75% 000%  125%
D4. Conocimiento de las necesidades de los clientes m 3 0 9,25%  375%  000%
D5. Conocimiento de la oferta 80 0 0 100,00% 000%  0,00%
D6. Senvicio diferencial 80 0 0 10000%  000%  0,00%
V1. Marketing digital 80 0 0 10000%  000%  000%
V2. Captacion de clientes 80 0 0 100,00%  000%  0,00%
Q) wvensions cesan vauiero Marketing digital y captacién de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020 SOe PTFsTIcA

V1. Variable Caplacionde las necesidades de D5. Conocimiento D6. Servicio
Marketing Digital & 3 delaoferta" Diferencial
clientes los clientes

V1. Variable Marketi Coeficiente de 1.000 622 572 565 508
Digital Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 80 80 80 80 80
V2. Variable Captacion de Coeficiente de correlacion 622 1.000 822 182 754
clientes Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 80 80 80 80 80
D4.Ci imil delas C i de i 572 822 1.000 651 568
Rho de Spearman necesidades de los Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
clientes N 80 80 80 80 80
D5.Ci imi dela C i de i 565 782 651 1.000 528
oferta " Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 80 80 80 80 80
D6. Senvicio Di i Ci i de i 508 754 568 528 1.000

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 80 80 80 80 80
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Autor Alejandro y Polo Garcia y Pradas Argueta, Ferrer y Garay Mejia Mejia y Paredes
Afo 2020 2016 2015 2018 2018
Pais Peri Espafa El Salvador Mexico Ecuador
Marketing digital y . . Mercadotecnia digital y .
Variables s Paginas web y captacion de cFidelzacion de cientes ¢ oT2CLECTR Marketing digital
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo Cuantitativo
Nivel Correlacional Descriptivo Descriptivo Correlacional descriptivo
Tecnica Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Ci Ci C C
7 " 133 clientes refirados y 71 .
Muestra 80 clientes. 92 paginas web clianiss ackivos 400 especialistas 377 encuestas electronicas
Prueba estadistica Rho de spearman Calcuo de porcentajes Calculo de porcentajes Correlaciones de Pearson  Calcuo de porcentajes
sig. 2 lgual o superior al 75% lgual o superior al 71% lgual o superior al 95%

Objetivo general

Determinar a relaciénenire  Analizar el grado de
ia de las
Paginas Web

e ey
caplacién de clientes

identificar los factores que
de acuerdo a los afiliados
son indispensables en el

disefio de

Determinar la relacion entre
el modelo de competitividad

de
fidelizacion para construir la

leattad de los chientes

y
marketing digital

Disefiar un modelo de
marketing digital

Marketing digital y captacién de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020

Autor Alejandro y Polo Marin y Lopez Arredondo, Mora y Valencia _Bricio, Calle y Zambrano bedon

Ao 2020 2020 2018 2018 2018

Pais. Pert Colombia Colombia Ecuador Ecuador

Marketing digital y captacion ! . Marketing digital y Estrategias de Marketing

Variables % s Marketing digital Marketing digital dosermsei aboral dgitl

Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo

Nivel Correlacional descriptivo desciiptivo descriptivo descriptivo

Tecnica Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta

Ci Cuestionario Cuestionario Cuestionario

Muestra 80 diientes 52 empresas 267 personas 376 egresados 90 clientes

Prueba ho de sp Calculo de porcentajes Calculo de porcentajes Calculo de porcentajes Calculo de porcentajes
96% de egeresadoshan  se deben realizar tres
logrado un buem eventos con un promedio de

. desempefio laboral, 100% 30 asistentes a un costo de

Resultados estadisticos sig. = 0.00; r=0.622 Igual o superior al 75% 59% total de de luados $50, y que la utilidad
constantemente y 34% de  obtenida de estos eventos
los egresados tienen sea de un 20% del total de
deficiencias. los ingresos.

Determinar las Analizar los factores de Analizar el marketing digital
Objetivo general clmarkeing dightalyla  *P°Ti e ybenstcts | conocmisiayelimcde: oo enel z:j‘(’xfg‘;f;:m‘” e
captacién de clientes competitividad Digital desempefio laboral
G umvensions cesan vaissso 35353 INVESTIGA
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Autor Alejandro y Polo Silva y Ramos Pocito y Toledo Suyon Garcia, Lirio, Ramirez y Norat
Ao 2020 2019 2019 2019 2014
Pais Periy Lambayeque - Peru trujillo - peru Chiclayo - peru Huaraz -Peru
Marketing digital y captacion & ... Marketing digital y e , ,
Variables ek Estrategia de Marketing digit: Captacion de clientes Plande marketing digital ~ Publicidad elctronica
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo
Nivel Correlacional descriptivo ipi
Tecnica Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuesti Cuestionari Cuesti Cuesti
Muestra 80 ciientes 229 personas 217 clientes 85 colaboradores 209 clientes y 20 administrad
Prueba estadistica Rho de spearman Caleulo de porcentajes Chi cuadrado calculo de porcentajes calculo de porcentajes
99.1% de personas admiten E1465% dela poblacign 05 Clentes se obsena
ue la educacion virtuak es considera que los U endencia st o
Resultados estadisticos sig. = 0.00; r= 0,622 q paony sig.<0.05 q iendo un 26.3% de uso de
una tendencia a nivel lambayecanos no son : b
mundial solidario las pagives web y w 13.9%
del mail,
Determinar la relacion entre o il Determinar la incidencia del Elabiors iyl g Relacionar a la publicidad en
Objetivo general elmarielng digialyla 710 75 9 Marketing Digitalparala > ¢ mp b Ia efectividad de caplacién
captacion de clientes ng dig captacion de cientes ng dig de clientes
QT orovensions cesan vaero Marketing digital y captacién de clientes en G & C Peru Mobile S.A.C., Lince, 2020 S PV A

Autor Algjandro y Polo Bocanegra Fernandez. Esteves, Durand, Remache Villafuerte y Espinoza
Ao 2020 2019 2019 2018 2017
Pais. Pery Lima - Pery Lima - Pery Lima - Peru Lima- Peru
: Habilidades blandas y su " %
Marketing digital y captacion Estrategias de promociony . 7 Marketing digital y captacion G
Variables i captacién de clienles impactoenla gas_mn dela de clientes Marketing Digital
mezcla de marketing.
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo Cuantitativo Cuantitativo
Nivel C Ci i Correlacional Correlacional Explicativo
Tecnica Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Ci Cuesti Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 80 clientes 66 clientes 381 indiiduos 114 clientes 70 clientes
Prueba estadistica Rho de spearman Rho de spearman Chi cuadrado Rho spearman Regresion Lineal
sig.=0.000<a 0.05
Resultados estadisticos sig. =0.00; =062 sig.=0.00; = 0781 sig.< 005 sig. = 000;=0224 Sonicancs pisiac]de
menor 0,05
Detorminac i lacbn brke Determinar la refacion entre Demmffav enqué medida Determinar a relacién del Pelemmrsl exste )
las las habilidades blandas S .. influencia entre el marketing
Objetivo general el marketing digital y la d " g " ion de la marketing digital y captacion . | iond
tacion de cli ¢ a‘ P ol de cli digital y la captacion de
G captacién de clientes. mezcla de marketing clientes
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nclusiones

Marketingen la

Marketing en
redes sociales

p = 0.000; r = 0.622

Viz
MARKETING
DIGITAL

p=0.000; r=0.572

Conocimientode las

nec de los

p = 0.000; r = 0.565

clientes

p =0.000; r =0.508

Servicio diferencial

VD:
CAPTACION
DE CLIENTES

Recomendaciones

1. Se recomienda al gerente general de G & C Peru Mobile SAC. A mantener y mejorar sus niveles de marketing digital, ya
i6n de clientes. Actividades de

que estd comprobado que ello se r i signif con la

ejecutados niveles de

marketing en la web, marketing por email, marketing en redes iales estan

mejora en la captacion de clientes teniendo como fin tltimo mejores resultados que concuerdan con la teoria.

2. Se recomienda a los directivos de G & C Peru Mobile SAC. A mantener y mejorar sus niveles de marketing digital, ya que

ite con el cor de las r de los

esta comprobado que ello se
clientes. El perfil del cliente, el comportamiento del cliente y las interacciones directas se veran gratamente mejorados a partir
de estimulos del marketing digital.

3. Se recomienda a los tomadores de decisiones de G & C Peru Mobile SAC. A mantener y mejorar sus niveles de marketing
de la oferta. EI

digital, ya que esta comprobado estadisticamente que ello se i ignifi con el cor

producto, el servicio y la \cia se veran a partir de estimulas del marketing digital.

4. Se recomienda a los ejecutivos de G & C Peru Mobile SAC. A mantener y mejorar sus niveles de marketing digital, ya que

esta comprobado estadisticamente que ello se relaciona significativamente con el servicio diferencial. El servicio

personalizado, el post venta y el valor del cliente se veran te a partir de del marketing digital.
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