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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro comercial del distrito de
Ate, 2022. La metodologia empleada fue de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y de disefio no experimental de corte
transversal; el cual tuvo como muestra a 50 clientes, por tal, se trabajé con un
muestreo por conveniencia debido a la pandemia presentada. Se usé la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario que estuvo compuesto por 36 items,
el cual fue validado por expertos, quienes revisaron el instrumento, con el propdsito
gue tenga validez y que sea aplicado, por ello se obtuvo como resultado el valor de
0.891, lo cual, de acuerdo a la escala de confiabilidad en un nivel elevada, por ello
se determina que es apropiada para su aplicacion. Como resultados se obtuvo un
nivel de correlacion positiva muy fuerte (rho= 0.778) entre ambas variables de
estudio y una significancia bilateral de 0.000, por lo que se acepta la hipotesis
alterna. Finalmente, se concluyd que existe relacion directa entre el marketing

digital y la captacion de clientes en un centro comercial del distrito de Ate.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, retencion de clientes.
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ABSTRACT

The main objective of this study was to determine the relationship between digital
marketing and customer acquisition in a shopping center in the district of Ate, 2022.
The methodology used was applied, with a quantitative approach, descriptive
correlational level and design. non-experimental cross-sectional; which had 50
clients as a sample, therefore, a convenience sampling was used due to the
pandemic presented. The survey technique was used and as an instrument the
guestionnaire that was composed of 36 items, which was validated by experts, who
reviewed the instrument, with the purpose that it has validity and that it be applied,
for this reason the value was obtained as a result. of 0.891, which, according to the
reliability scale at a high level, is therefore determined to be appropriate for its
application. As results, a very strong positive correlation level (rho= 0.778) was
obtained between both study variables and a bilateral significance of 0.000, for
which the alternative hypothesis is accepted. Finally, it was concluded that there is
a direct relationship between digital marketing and customer acquisition in a

shopping center in the Ate district.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, customer retention.
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l. INTRODUCCION

Debido a la coyuntura actual generada por la llegada del covid-19, las empresas
optaron por la comercializacion digital, ya que de acuerdo a la coyuntura esta era
una oportunidad de digitalizacion en las empresas con el fin de captar potenciales
clientes, por ello la investigacion muestra la realidad problematica con el objetivo
de profundizar en el tema.

A nivel internacional, la actual coyuntura de la pandemia Covid-19 ha
obligado que la mayoria de las empresas se reinventen en los negocios, utilizando
como herramienta principal el marketing digital para captar nuevos clientes.
Desafortunadamente, muy pocos centros comerciales conocen la importancia de
manejar el marketing digital para captar mas clientes.

Respecto al autor Armijos (2019) menciona que la planificacién del marketing
es una herramienta digital valiosa y practica, la cual significa que las decisiones
estén alineadas con los objetivos trazados, y con ello seleccionar la mejor estrategia
de decision, de tal manera la expansion de una empresa sea mas rentable.

Ante este problema, muchas empresas han cambiado su manera de
comunicar a través de la creacion de contenido en plataformas digitales, uso de
social media, dado que el consumidor se ha vuelto digital para las empresas. Al
respecto Garcia y Malagén (2020) afirma que existen estudios los cuales
evidencian que la inversion que se esta realizando en el marketing digital en
Latinoamérica va en aumento, en paises como Colombia y Argentina las pymes
incrementaron en 30% a tal punto de igualar a las regiones de EE.UU. y Europa.
Ademas, Gialdi et al. (2021) precisa que la retencién de clientes podemos deducir
gue es como una relacién entre un cliente y una empresa. Por tal motivo, fidelizar
a un cliente se vuelve mas complicado ya que por el boom de la utilizacion del
marketing digital es un poco mas complicado retener y recuperar clientes

Otro estudio realizado en otro pais, el autor Salo (2020) menciona que se
puede optimizar un sitio web de comercio electronico para que los motores de
busqueda ayuden a adquirir nuevos clientes y ayudar a diferenciarse y destacar de
la competencia. Y de acuerdo a Ya You y Amit (2020) en su articulo titulado El
impacto del contenido generado por el usuario y los medios tradicionales en la

adquisicion y retencion de clientes menciona que para adquirir clientes es mas



efectivo que el usuario genere contenido, mientras que los medios tradicionales son
mas importantes para la retencion de clientes, eso dio a entender que el compartir
e intercambiar publicacién es mas efectivo como el inbound marketing.

A nivel nacional, las empresas tanto dependientes del estado y privadas
tienen que adaptarse a estar en el mundo digital ya que las nuevas tecnologias en
marketing dan una entrada a la captacion de nuevos clientes. De la misma forma,
en su libro Ancin (2015) refiere que la digitalizacion es un medio en la cual permite
a las empresas llegar a su publico objetivo, por lo cual la informacion puede
polarizarse en extremos, llegando a posicionarse en un nivel intermedio, ello
depende de los segmentos en las cuales lo clientes se encuentran.

Continuando, Apolinario (2019) en su articulo titulado Evolucion del
marketing sensorial: una revision de la literatura cientifica en los ultimos 10 afios,
2009-2019 menciona que la informacion sobre el marketing digital en la mediana y
pequefia empresa ha aumentado en estos ultimos afos, las organizaciones para
subsistir en el mercado deben de adaptarse al ambito digital, es de esencial
importancia que comiencen a implementar las herramientas digitales en las Mypes
gue luchan por no morir en el intento y seguir a flote en el mercado del mundo
digital. Asimismo, Cuadros (2018) en su articulo titulado Propuesta de estrategias
del Marketing Digital para la empresa Dulces VAA, Lima — 2018 afirma que la social
media permite el contacto, ademas de una comunicacion directa, entre la empresa
con sus consumidores, por ello su importancia en generar estrategias para su
adecuado uso, y a través de ellas se busca aumentar suscriptores y consumidores,
los cuales por consecuencia se obtendran mas clientes. De la misma forma, Baduy
et al. (2017) en su articulo titulado Estrategias de fidelizacién aplicadas a los
clientes de la Empresa "Punto Exe" del Canton Manta afirma que un bajo porcentaje
de clientes conoce la totalidad de los servicios que brinda la empresa en sus
paginas web, ya que por la escasa publicidad en redes sociales permite a la
empresa mantener una conexion con sus compradores.

A nivel local, en la actualidad la versatilidad en la cual se encuentran los
mercados genera que las empresas innoven sus procedimientos de ventas
utilizando el marketing digital, ya no es lo mismo la venta fisica de hace 10 afios
donde recurrian a un mercado y realizar una determinada compra, hoy todo ello se

estd manejando desde la virtualidad, generando a la empresa un nuevo valor la



cual va de la mano con la captacion de nuevos clientes (Narrea y Pinto 2020). De
la misma forma, Viteri et al. (2018) afirman en su investigacién Importancia de las
Técnicas del marketing digital que el desarrollo de una metodologia novedosa de
puntuacién de clientes potenciales, ayudara al equipo de ventas a tomar decisiones
mas informadas al contactar con clientes potenciales, el cual determina la
relevancia que tiene el usar las técnicas de marketing digital existentes, con el fin
de asegurar el éxito de las empresas y mantenerlo.

En el distrito de Ate se ha observado que cada vez hay menos clientes en
los centros comerciales, asimismo, se verific6 que brindan servicios, gastronomia,
comercio y entrenamiento para toda edad, ademas, la infraestructura es moderna
y segura lo cual da una nueva oportunidad de posicionamiento para los micro
empresarios, sin embargo, por falta de estrategias es cada vez mas dificil captar y
satisfacer las necesidades del actuales y nuevos clientes. Probablemente la falta
de sitios web que sean mas interactivos para el cliente o el hostigamiento a los
consumidores por no manejar de manera estratégica las redes sociales para la
captacion del cliente. Por lo tanto, este estudio identificd la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro comercial del distrito de
Ate, 2020.

En esta investigacion el problema general esta formulado de la siguiente
manera:

¢,Cudl es la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en
un centro comercial del distrito de Ate, 20227?

Y como problemas especificos los siguientes:

v ¢De qué manera se relacion el marketing en la web y la captacién de
clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 20227

v ¢De qué manera se relacion el marketing por email y la captacion de
clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 20227

v ¢De qué manera se relaciona el marketing por redes sociales y la

captacion de clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 20227

Por lo tanto, la justificacién de la investigacion se formul6 en base a la teoria,

la practica y la metodoldgica.



De acuerdo a la Justificacion préactica, el resultado de la indagacion
contribuy6 a los centros comerciales del distrito de Ate a obtener nuevos clientes y

con ello aumentar la cartera de clientes.

De acuerdo a la Justificacion tedrica, la investigacion se realiz6, teniendo en
cuenta la utilidad en futuras indagaciones, para lo cual se tomd las bases teéricas
de los diversos autores que refieren a la problematica tomada en cuenta. Los
aportes brindados son recopilaciones obtenidas de manera autentica con énfasis

en solucionar problemas empresariales.

De acuerdo a la Justificacibn metodoldgica, la investigacion es
metodolégicamente importante ya que contiene los procedimientos, técnicas y
herramientas de recoleccion de datos utilizados en la encuesta para establecer la
confiabilidad y validez de las variables.

Por ultimo, en cuanto a la Justificacion social, este estudio es significativo
porque los centros comerciales tienen una importante relevancia social debido a su
importante aporte econémico; De igual forma, la investigacién ha ayudado a las
empresas a identificar la relacion entre el marketing digital y la captacion de
clientes, ya que esto permite un efecto positivo respecto del rubro.

De mismo modo se plante6 el objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing digital y la captacidon de clientes en
un centro comercial del distrito de Ate, 2022.

Y como obijetivos especificos:

v Describir la relacion que existe entre el marketing en la web y la captacion de
clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 2022

v Describir la relacion que existe entre el Marketing por email y la captacion de
clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 2022

v Describir la relacion que existe entre el marketing por redes sociales y la
captacion de clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 2022

Asi mismo se formula la hipétesis general:

Si existe relacion entre el marketing digital con la captacion de clientes en un
centro comercial del distrito de Ate, 2022

Como hipotesis especificas:



v Si existe relacion entre el marketing en la web con la captacion de clientes en
un centro comercial del distrito de Ate, 2022

v Si existe relacion entre el marketing por email y captacion de clientes en un
centro comercial del distrito de Ate, 2022
Si existe relacién entre el marketing por redes sociales y la captacion de

clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Para la investigacion, se considero diversas indagaciones que permitieron
comprender sobre las variables, en el plano internacional se encontr6 como
antecedentes:

Segun Meira et al. (2021) en su investigacion titulada Los efectos de las
imagenes publicadas en las redes sociales por los ortodoncistas en la percepcion
publica de la credibilidad profesional y la voluntad de convertirse en cliente el
propésito de este estudio fue analizar la percepcion publica de la reputacién
profesional y la voluntad de convertirse en consumidores, de acuerdo a
publicaciones en las redes sociales por los ortodoncistas. Fue de corte transversal,
ademas como herramienta se considero al cuestionario, que fue conformado por
publicaciones de ortodoncistas en las redes sociales. Estas publicaciones se
realizaron mediante un analisis cualitativo, los resultados arrojaron que, tras
analizar 2445 imagenes, surgieron 12 categorias tematicas. Un total de 446
personas (225 legos, 66 estudiantes de odontologia y 155 odontdlogos) evaluaron
las imagenes en cuanto a la percepcion de credibilidad profesional y la voluntad de
convertirse en cliente, se aplicaron ANOVA de una via y pruebas de chi-cuadrado,
considerando un nivel de sig. del 5%. Como resultado Se encontr6 que la mayoria
de encuestados (95%) usaban las redes sociales entre ellos whatsapp y facebook,
ademas que la mas utilizada para investigar los servicios de salud era Instagram,
encontraron diferencias significativas en el valor medio de la credibilidad profesional
percibida entre los grupos (p <0,05) para las siguientes categorias: "traccion
dental", "mecénica de mini implantes”, "antes y después del tratamiento", "brackets
estéticos" "Soportes metalicos" y "alineadores transparentes". Las categorias “ser
docente” y “antes y después del tratamiento” tuvieron un mayor impacto en la
percepcion de credibilidad y voluntad de los participantes para convertirse en
cliente, a diferencia de las categorias de “relacion social” y “relacion familiar”.

Del mismo modo Rosendo (2021) en su estudio Percepcion e insatisfaccion
del consumidor: un andlisis de la red social Instagram de Shopee Br, tuvo como
objetivo comprender e interpretar las principales causas de insatisfaccion del
consumidor en Shopee BR a través del analisis de los comentarios que realizan los

consumidores en las publicaciones de Instagram de la empresa durante un lapso



de una semana. Asi, buscamos comprender las percepciones y experiencias
(positivas 0 negativas) de estos consumidores en relacion a las compras que
realizan a través del sitio web o app de Shopee, agrupandolos en categorias de
analisis. La investigacién se cataloga como exploratoria, esta investigacion se
puede considerar como cualitativa y cuantitativa, se encontr6 que el motivo de
insatisfaccion mas cuestionado, y que los consumidores mas reportan tener
problemas, es el reembolso / devolucién / cancelacion de compra, asi como las
guejas relacionadas con el envio y cupon de envio gratis. Como resultado, entre
los 403 comentarios analizados en esta investigacion, se puede decir que el 22,58%
son positivos, el 48,64% negativos y el 28,78% neutrales, lo que lleva a encontrar
gue en las publicaciones existe un mayor y relevante numero de clientes
insatisfechos. Con estas conclusiones preliminares, se entiende que la empresa
debe prestar mas atencion a las cuestiones planteadas por los consumidores y
buscar formas de mejorar este nimero de quejas y clientes que demuestren
descontento a reducir.

Ademas, Gutiérrez (2019) en su investigacion titulada Neuromarketing,
como herramienta efectiva para la eduacion en las ventas y la publicidad, tuvo como
objetivo desarrollar un sistema dinamico de neuromarketing para publicidad y
ventas para universitarios de chile. Este estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de
disefio experimental, por lo cual se consideré a 132 estudiantes como muestra y
como instrumento se utilizé la encuesta. Por lo tanto, de acuerdo a los resultados
se obtuvo que gran parte de encuestados (80%) estan a favor de la aplicacion del
curso, ademas, de nuevas disciplinas que contribuyan en una comprension
cientifica clara, lo que también sugiere que se incentiva la creacion de dicho
programa para generar conciencia en el mundo digital. Se concluye que esta
gestion de prueba objetiva da los mejores resultados posibles, factibles para su
creacion.

Asimismo, Marques (2019) en su estudio ElI marketing digital como
herramienta estratégica para las marcas de lujo el cual tuvo como fin investigar la
relacion entre el marketing en los medios sociales y el comportamiento de los
consumidores hacia las marcas de lujo. El disefio del presente estudio fue
descriptivo — explicativo, teniendo como poblacion a 220 jovenes de la generacion

millenials, de las cuales 131 fue la muestra a utilizar, para la recopilacion de datos



se uso la encuesta y como instrumento al cuestionario, teniendo como resultados
satisfactorios para las variables, ya que los Alfa de crombach superan el 0,7.
Ademas de la confirmacion de las relaciones entre las variables por ello se concluyé
gue es de vital importancia comprender la contribucién del marketing en los medios
sociales, ya que se confirma que la decision de compra del consumidor se ve
influida por el marketing en los medios sociales.

Por otro lado, Rodriguez y Armas (2018) en su tesis titulada Estrategias de
marketing digital para la implementacién de un e-shop retailer, para la venta de
implementos deportivos skaters en la ciudad de Guayaquil tuvo como propésito
desarrollar estrategias para poner en marcha un e-shop retailer, para la
comercializacion de implementos deportivos para skaters en la capital economica
del Ecuador. La indagacion fue cualitativa-cuantitativa, donde se obtuvo el
diagnostico de la realidad del deporte Skateboarding en Guayaquil, Dentro de la
toma muestral se considerd a 384 personas para realizar las encuestas, con un
nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%. Ademas, se realizd
entrevistas a profundidad a 5 deportistas profesionales en Skateboarding, se realizo
384 encuestas de respuesta multiple para determinar ciertos aspectos comerciales
y opiniones dirigidas sobre la situacion actual del Skateboarding. En los resultados
de la encuesta se puede determinar una mayor tendencia en el género hombre al
tener un porcentaje 66,9% y las mujeres que tan solo un 33,1% indica que un 61,7%
tiene estudios de universidad incompleta, un 21,4% de universidad completa,
13,3% de secundaria completa y finalmente un 3,6% de personas que no tienen
estudios. Concluyeron que por medio del analisis de las encuestas y entrevistas, se
determind que existe una gran aceptaciéon de una tienda electronica dedicada al
Skateboarding. Donde la comunicacion es el factor mas importante y la seguridad
gue ofrezca el sitio web. Los profesionales hacen énfasis en el desconocimiento de
una tienda en linea y la dificultad de poder utilizar estas herramientas tecnolégicas
al no saber como funcionan correctamente.

Del mismo modo, los antecedentes obtenidos a nivel nacional contribuyeron
al mayor valor y claridad de la informacion para esta investigacion.

Para Valle (2020) en su estudio titulado Marketing Digital y Captacion de
clientes en la empresa Susej Accesorios S.A.C.; tuvo como fin verificar la relacion

entre las dos variables del estudio. EI método utilizado fue de disefio descriptivo,



no experimental. Se uso al cuestionario como herramienta, la poblacién fue de 134
clientes, de los cuales se utiliz6 como muestra a 100 clientes. Se obtuvo un nivel
de correlacion importante (rho= 0.710), por lo que se concluy6 la existencia en un
alto grado de relacién entre las variables de estudio.

Del mismo modo, Diaz y Diaz (2020) en su tesis La influencia del marketing
digital en la captacion de clientes en la empresa truchas de la pefia SAC Cajamarca,
2020, tuvo a fin verificar la coherencia entre las variables de esta indagacion, en la
empresa en estudio. Como método fue un estudio no experimental de nivel
correlacional, ademas de enfoque cuantitativo, la poblacién se conformé por 92
clientes. De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencid que la
correspondencia entre las variables es positiva muy fuerte (rho=.875), por lo que,
concluyendo que si se incrementa el manejo del marketing digital mejor fue el

impacto para captar nuevos clientes para la empresa.

Asimismo, Hernandez (2019) en su estudio titulado marketing digital y
captacion de clientes en el estudio juridico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao -
2019, el cual tuvo como fin identificar si existe coherencia entre las variables de
esta indagacion. Se desarrollaron estudios de nivel descriptivo — no experimental.
Se utilizo al cuestionario como herramienta, aplicandose a 80 clientes, el cual se
obtuvo una prueba de sig. de 0.000. Ante ello se tuvo buenos resultados en la

relacion (rho=0.70) evidenciando la relacidn entre las dos variables.

Segun Remache (2018) en su estudio titulado marketing digital y captacion
de clientes de la corporacion RAMMS S.A.C., San Martin de Porres, 2018 tuvo
como objeto de investigacion determinar la existencia de la correspondencia entre
el marketing digital y la captacion de clientes en la corporacion en estudio. este
estudio se consideré como descriptivo-correlacional de disefio no experimental de
tipo aplicada, se utilizé a 114 clientes como muestra, ademas como instrumento de
recoleccion de datos se utilizo el cuestionario, compuesto por 18 items. Obteniendo
un nivel aceptable de acuerdo al Alpha de crombach el cual se utilizé para mediar
la confiabilidad. Ademas, se obtuvo un valor de sig. de 0.000, finalmente se tuvo un
nivel de correlacion significativo (rho=0.224), por lo que se concluye la existencia

de una correlacion positiva entre ambas variables.



Para Echegaray (2019) en su articulo titulado Marketing digital para lograr el
posicionamiento en la joyeria Anahi en el distrito de lima, 2019, tuvo como objetivo
implementar estrategias tecnoldgicas de marketing digital contemplado dentro de
un modelo de negocio. El enfoque de la investigacién fue mixto, se tuvo como
poblacion a 27168 personas de las cuales se consider6é a 378 personas como
muestra de la investigacion, para la recoleccion de datos se utilizé a la encuesta
como técnica y como instrumento al cuestionario. Las Cuales dieron como resultado
gue la joyeria Hidalgo Vasquez, debido a que cuenta con un modelo de negocio
tradicional, no cuenta con presencia en internet, ademas de no poseer una
diferenciacién en el producto. Como conclusiones se tiene que la joyeria fue
sometida a estrategias de marketing digital las cuales consistieron en la creacion
de un mapa de empatia, la creacion de un modelo CANVAS, mediante a un analisis
FODA.

Ademas, en la esta indagacion se tiene teorias respecto al titulo de la
investigacion, por lo que se tuvo en cuenta las opiniones de diferentes autores que
identificaron especificamente las variables del estudio, es por ello que se conocen

las teorias de la primera variable marketing digital.

De acuerdo con Bricio et al. (2018) manifiesta que el marketing digital, en la
actualidad, se ha convertido en una herramienta muy 0til para las empresas, ya que
mediante a ello les permite dar a conocer de manera efectiva sus productos,
expandiendo el horizonte a nivel internacional, con esto le permite afianzar
relaciones con mercados globales, para ello se necesita ejecutar estrategias
efectivas de marketing, ya que muchos especialistas en marketing consideran que
si un producto o servicio no se encuentra en internet es un producto que no existe.
De la misma manera, Torres (2020) sostiene que el marketing online trata de
impulsar y promover la creacion de la demanda por medio del poder de Internet que
conforma el procedimiento de comercializar una marca con la ayuda de canales
digitales. Por otro lado, Calero (2020) dice que, las redes sociales por su naturaleza
se transforman en herramientas mas utilizada en el marketing digital y la razén es
muy conocida puesto que permite facilmente la expansion de contenidos
comerciales e informacion a un mayor niumero de usuarios. Y Danaste (2020)

confirma que el marketing digital es un factor clave que tiene un impacto
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significativo, directo y positivo en la intencién de compra, ya que el uso de los
dispositivos modernos les ofrece a los consumidores un buen nivel de confianza
para probar nuevos enfoques de compras en linea. Por lo que los centros
comerciales del distrito de Ate deberian implementar estrategias de marketing por
el impacto que tiene al captar nuevos clientes mediante la aplicacion de sitios web
o redes sociales tanto como plataformas digitales estratégicos.

Continuando con la investigacion cientifica se define a las dimensiones de la
variable marketing digital.

La primera dimensién de la variable es marketing en la WEB y de acuerdo a
lo manifestado por el autor Patifio y Pinilla (2017) quien cita a Posada (2013)
Evidencia la trascendencia del marketing digital y su Optima utilizacién ya que
muchas pymes requieren de su funcionamiento para acceder a los mercados
globales y con ello generando ventajas competitivas y altos beneficios. Destacando
entre sus principales herramientas los catalogos disponibles a través de internet,
las redes sociales, el marketing de buscadores, las tiendas en linea y muchas
herramientas que actualmente se encuentran en la vanguardia de la tecnologia.

La segunda dimensiéon de la variable es el marketing por e-mail que, De
acuerdo con Selman (2017) manifiesta que la mercadotecnia por e-mail es una
estrategia de marketing la cual consiste en enviar informacion relevante mediante
correo con el fin de captar clientes nuevos o fidelizar a los antiguos. Asimismo,
Escarabajal (2017) menciona que el marketing digital es enorme, pero no
necesariamente complicado, la version interactiva describe las dimensiones en:
difusion de contenido, adquisicion y conversion de clientes.

La tercera dimension de la variable es el marketing por las redes sociales
gue, segun Uhlig (2018) también menciona en su teoria de las redes que se
aprende como intervenir entre personas y como intervienen las redes sociales en
las empresas, para relacionarse con diferentes patrones de comportamiento de las
personas.

Siguiendo con laindagacién se tuvo en cuenta a diversos investigadores que
definen la variable captacion de clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2017) indican que es el proceso o método de

construcciéon donde las empresas tienen que sobresalir entre la competencia, ya
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gue de acuerdo a las estrategias planteadas ello permite captar a los clientes y lo
mas importante retenerlos.

En el curso posterior de la investigacion, se definen las dimensiones de la
variable de captacion de clientes.

La primera dimension de la variable es fidelizacion de clientes que, de
acuerdo con Pacheco (2017) argumenta que la lealtad de los consumidores esta
estructurada por los diversos componentes, es importante que el posicionamiento
gue la organizacién mantiene para los clientes, combinado con un tipo adecuado
de comunicacién entre clientes y empresas, Cabo estimula, ofrece la informacion y
la experiencia que la hace posible llamar la atencion de los clientes sobre los
productos o servicios con el fin de determinar su fidelidad.

La segunda dimension de la variable es retencion de clientes que, de
acuerdo a Pérez (2018) manifiesta que no debemos tener enfoques mucho mas
actuales para que mantener a los clientes vinculados con nuestra organizacion
logrando su fidelizacion en el tiempo, para lograr a mantener una relacion soélida
con nuestros clientes actuales y atraer a los potenciales.

La tercera dimension de la variable es recuperacion de clientes que, segun
Moreno (2017) manifiesta que las gestiones realizadas permiten a la empresa u
organizacion crecer con la experiencia y considera que el objetivo de las empresas
es captar o reconquistar clientes externos, ante esto se requiere mejorar los
problemas internos dentro de una organizacién, y esto se logra recabando

informacion personal las cuales ayudo al planteamiento de estrategias.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.
3.1.1. Enfoque

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, por lo que, a través del
instrumento, se obtuvo resultados medibles, el cual permitié probar la hipétesis.

Para Sanchez (2019) considera que el método cuantitativo se denomina asi
porque depende de la naturaleza del fenémeno que se pretende estudiar. Por otro
lado, Otero (2018) menciona que la investigacion cuantitativa se enfoca en las
mediciones numéricas, utilizando el proceso de observacién para recolectar datos
gue han sido analizados. Del mismo modo, Gallardo (2017) denomina al enfoque
cuantitativo como tradicional porque recolecta y analizan datos cuantificables sobre

variables.

3.1.2. Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada, ya que se demostro la correspondencia entre
ambas variables, mediante los conocimientos plasmados de las indagaciones
béasicas.

Para Alvarez (2020) menciona que para la eleccion del tipo de investigacion
este se selecciona de acuerdo con los objetivos trazados y la problematica que se
abordd. Por otro lado, Concytec (2018), menciona que: “este tipo de investigacion
esta orientada al conocimiento cientifico para atender una necesidad o resolver un

problema especifico” (p. 2).

3.1.3. Nivel

Se utilizé el nivel correlacional, ya que se cuantifico la relacion que existe entre la
primera y la segunda variable, por ello Sanchez et al. (2018) mencionan que la
correlacidon es el grado de correspondencia cuantitativa entre las variables. Para
Hernandez et al. (2014) mencionan que la investigacion de nivel correlacional

muestra el grado de coherencia que existe entre las variables de una muestra.
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3.1.4. Diseio

La presente investigacion se utilizd el disefio no experimental, por lo que el
desarrollo parti6 mediante la observacién de los hechos, y a partir de ello se
analizaron los datos recolectados. Asi mismo Hernandez et al. (2014) indican que,
“en los disefios no experimentales, la investigacion es ejecutada sin la manipulacion
de las variables, esto se comprende en que no hacemos variaciones de manera
intencional las variables independientes para determinar el efecto que tienen sobre
otras variables” (p.152). Del mismo modo tendrd un disefio correlacional, porque
tanto el objetivo general y los especificos tienen naturaleza relacional. Pimienta y
De la Orden (2017) mencionan que el propdsito de los estudios de correlacion es
conocer el grado o la relacion en que a partir de dos conceptos, variables o
categorias de una determinada muestra o contexto deben ser medidos

individualmente.

Bernal (2016) Manifiesta que la investigacion no experimental se centra en
la indagacion de fendbmenos las cuales se manejan en su contexto natural, ante ello
el cientifico puede aplicar las herramientas sin embargo no puede alterar las

variables de estudio.

Ademas, fue de corte transversal porque se realizO en un determinado
tiempo, segun Cabezas et al. (2018) mencionan que la investigacion de corte
transversal tiene como proposito la descripcion de las variables para estudiar su

incidencia en un determinado momento.

3.2. Variables y operacionalizacion.

Se utilizaron variables cualitativas, con enfoque cuantitativo, marketing digital y
captacion de clientes, por esta razén se ha descompuesto las variables en

dimensiones e indicadores a través de la operacionalizacion de variables.

Al respecto, Cabezas et al. (2018) mencionan que la operacionalizacién es
un proceso en el cual se establece la medicion de las variables mediante la

agrupacion de métodos.

14



3.2.1. Marketing Digital

3.21.1 Definicién conceptual

Para Kotler et al. (2017) Los medios de comunicacién social han redefinido
la forma en que las personas construyan relaciones sin barreras, permitiendo que
las personas establezcan relaciones sin barreras geogréficas y demogréficas,
adema@s facilita la colaboracién global en la innovacion. Distintos sectores muestran
que la mayoria de los clientes confian més en las recomendaciones de amigos,
familiares y seguidores de las redes sociales que en las opiniones de los expertos

las comunicaciones de marketing.

3.2.1.2 Definicion operacional

Definicion operacional, la variable captacion de clientes fue medido mediante
la técnica de la encuesta aplicandose el cuestionario como instrumento y esta fue

medida en la escala ordinal tipo Likert.

3.2.2. Captacion de clientes

3.2.2.1 Definicion conceptual

Segun Kotler et al. (2017) mencionan que Las empresas tienen que
sobresalir entre la competencia y conectar de forma significativa con los clientes,
ya que bastaria con una sola estrategia para poder retener a los clientes, por ello
las empresas deben trazar el camino del cliente hacia la compra, deben centrar sus
esfuerzos, aumentar la comunicacién, aumentar su presencia en los canales y

mejorar la interfaz con los clientes.

3.2.2.2 Definicion operacional

Definicién operacional, la variable captacion de clientes fue medido mediante
la técnica de la encuesta aplicandose el cuestionario como instrumento y esta fue

medida en la escala ordinal tipo Likert.
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo.

3.3.1. Poblaciéon

La poblacion del estudio estuvo conformada por los clientes de un centro comercial
del distrito de Ate, la poblacion fue infinita, por lo que se desconoce la cantidad total

de clientes asiduos al centro comercial.

Ademas, se pueden “considerar a la poblacion como una agrupacién de
elementos que tienen caracteristicas similares, los cuales pueden ser considerados
en una investigacion, para ello estos elementos pueden ser personas, objetos

eventos entre otras cosas” (Hernandez et al., 2014, p. 43).

3.3.2. Criterios de seleccioén

3.3.2.1 Inclusién

Para la investigacion se tuvo en consideracion a todos los clientes que asistian y

realizaron sus compras al centro comercial en estudio.

3.3.2.2 Exclusion

Para el estudio no se tuvo en consideracion a los colaboradores de un centro

comercial del distrito de Ate y clientes que no concurren.

3.3.3. Muestra

Para obtener los objetivos de la investigacion se realizo el calculo para un conjunto
infinito (Ver Anexo 4) obteniendo como resultado a 384 clientes, la muestra es con
un nivel de confianza de 1,96, con un calculo de error de 0.05, ello para obtener
resultados mas precisos.

Adicionalmente, “La muestra es considerada como una fraccion simplificada
de la poblacién estudiada, para la cual se recolectan los datos, y que debe ser
definida, delimitada y precisa para lo cual sera representativa de la poblacion de
estudio” (Hernandez et al, 2014, p. 44).

3.3.4. Muestreo
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El tipo de muestreo fue no probabilistico por conveniencia, es decir que se
selecciond de manera informal a los que participaran en el estudio de investigacion,
por lo tanto, se consider6 a 50 clientes, debido a la coyuntura en la que se encuentra
el pais, con referencia a la pandemia originada por el COVID -19, en el cual los
centros comerciales acatan el distanciamiento social.

Segun Cabezas et al. (2018) mencionan que el muestreo probabilistico se
realiza de forma aleatoria, utilizando instrumentos al azar, los cuales brindaron

resultados mas eficaces.

3.3.5. Unidad de anélisis

Estuvo conformada por cada cliente que acudié a un centro comercial del distrito
de Ate. Hernandez et al. (2014) menciona que “la unidad de analisis se basa

principalmente en los participantes de la investigacion” (p. 172).

3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos.

3.4.1. Técnica

La técnica utilizada para ambas variables que permitieron la recopilacion de datos
fue la encuesta, que consistié en una serie de preguntas que estaban dirigidas a
los trabajadores con la finalidad de recabar datos sobre las variables estudiadas.
Lopez y Fachelli (2015) mencionan que la encuesta es un instrumento que en la
investigacion social se identifica como la técnica por excelencia para la recoleccion
de datos mediante entrevistas a individuos, cuyo propésito es medir
sistematicamente los conceptos que surgen de un problema particular de

investigacion.

3.4.2. Instrumento

La herramienta el cual se utilizé es el cuestionario es un documento que contiene
un grupo de item referente a las variables estudiadas, y que tuvo una escala del
tipo Likert.

Naupas et al. (2018) mencionan que cuando se utiliza la encuesta como
técnica, el cuestionario también se considera una herramienta, ya que es una

herramienta que contiene una serie de preguntas o elementos que se encadenan
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entre si con fines de investigacién, lo que el desarrollo posibilita al objetivo

establecido por los datos recopilados.

Tabla 1
Técnicas e instrumentos.
Variables Técnicas Instrumento
Marketing Digital Encuesta Cuestionario
Captacion de clientes Encuesta Cuestionario
Validacion

El presente instrumento estuvo validado mediante el juicio de 3 expertos en
metodologia, los cuales revisaron la relacion entre la teoria y el proposito de la
investigacion.

La validez de un instrumento se alcanza cuando logra su objetivo, que es
medir la variable que pretende medir, para ello se requiere la evaluacion de las
interrogantes planteadas en el instrumento para describir su confiabilidad. (Naupas
et al. 2018).

Tabla 2
Informacion de expertos asignados para validacion.

Datos de especialistas

Experto 1 Dr. Navarro Tapia, Javier Felix
Experto 2 Dr. Bardales Cardenas, Miguel
Experto 3 Mg. Farro Ruiz, Lizet Malena
Tabla 3
Validacion de expertos: Marketing Digital.

Criterios Expt. 01 Expt. 02 Expt. 03 Total
Claridad 88% 87% 85% 260%
Objetividad 85% 85% 90% 260%
Pertinencia 85% 85% 90% 260%
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Actualidad 89% 91% 90% 270%

Organizacion 91% 90% 90% 271%
Suficiencia 85% 85% 86% 256%
Intencionalidad 85% 76% 90% 251%
Consistencia 86% 84% 85% 255%
Coherencia 85% 87% 86% 258%
Metodologia 90% 90% 90% 270%
Total 2611%
C.V. 87.03%

En la Tabla 3 se pudo visualizar la validez de la calificacion de especialistas de esta
herramienta el cual tuvo como promedio 87,03%, para la primera variable que es el
marketing digital, siendo en este caso el cuestionario considerado excelente y

aplicable al estudio.

Tabla 4
Validacion de expertos: Captacion de Clientes.

Criterios Expt. 01 Expt. 02 Expt. 03 Total
Claridad 87% 88% 88% 263%
Objetividad 85% 87% 88% 260%
Pertinencia 85% 85% 88% 258%
Actualidad 88% 91% 92% 271%
Organizacion 92% 90% 88% 270%
Suficiencia 85% 85% 85% 255%
Intencionalidad 85% 85% 87% 257%
Consistencia 85% 89% 92% 266%
Coherencia 85% 80%% 90% 255%
Metodologia 90% 90% 92% 272%

Total 2627%
C.V. 87.57%
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Del mismo modo, de acuerdo a los resultados de la Tabla 4 el cual muestra los
datos de la validez por juicio de especialistas de este instrumento, el cual tuvo como
resultado 87.57%, en referencia a la segunda variable, que es captacion de clientes,
el cual es excelente y aplicable para la investigacion.

Confiabilidad

Para medir la confiabilidad de los instrumentos se utilizo el estadistico de Alfa de
Crombach. y segun Palella y Martins (2012) Indican que para medir la confiabilidad
del instrumento este debe tener como valor del alfa de crombach la unidad o
preferentemente cerca a ello.

Segun Naupas et al. (2018) indican que se basa en mediciones realizadas
con los instrumentos que pretenden no tener desviaciones significativas cuando se
aplica en diferentes momentos y en otros individuos con caracteristicas o
caracteristicas similares a la muestra de estudio.

Para la fiabilidad se tom6 como referencia una tabla, donde se puede apreciar las
escalas, ya que es la Unica forma en el cual se puede validar la confiabilidad del

instrumento, ello se evidencia en el cuadro (Ver Anexo 5).

Tabla 5
Estadistica de fiabilidad general.
Alfa de Crombach N° de elementos
.891 36

De acuerdo a la tabla 5, donde se busca la confiabilidad general, por el cual
se muestra que al aplicar el estadistico se obtuvo el resultado de .891, lo cual, de
acuerdo a la escala, esta se encuentra en un nivel elevado, por ello es aceptable la

aplicacion en la indagacion.

Tabla 6
Estadistica de fiabilidad: Marketing digital.
Alfa de Crombach N° de elementos
811 18
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De acuerdo a la tabla 6, el cual presenta el resultado de la primera variable,
por lo que al aplicar el estadistico dio como resultado el valor de .0811 y de acuerdo

a la escala esta se sitia como elevada y aplicable para la investigacion.

Tabla 7
Estadistica de fiabilidad: Captacién de clientes.
Alfa de Crombach N° de elementos
.801 18

La tabla 7 da a conocer sobre el resultado de confiabilidad de la segunda
variable captacién de clientes, realizada por el estadistico Alpha de Crombach,
obteniendo el valor .801, el cual se interpreta a nivel elevada de confiabilidad.

3.5. Procedimientos

Se gestiond la autorizacion del centro comercial para la aplicacion del
cuestionario en el campo de la investigacion de acuerdo a lo establecido, los
clientes fueron elegidos de manera aleatoria y sélo correspondio a los clientes que
asistieron a un centro comercial del distrito de Ate. En primer lugar, se solicito el
consentimiento del cliente sobre la participacion en la investigacion, antes de la
realizacion de la encuesta se le explico brevemente al encuestado cual es la
finalidad que tiene el estudio y las pautas para un correcto desarrollo del
instrumento. Y para finalizar, los cuestionarios fueron verificados si todas las
interrogantes fueron respondidas, y se contabilizd, para luego ser procesados

mediante sistemas informaticos.

3.6. Método de analisis de datos

Los andlisis de datos que se consideré para este estudio fueron la estadistica

descriptiva e inferencial.

3.6.1. Andlisis de datos descriptivo

Para este estudio, los resultados que se obtuvieron de la informacién recopilada
mediante el custionario fueron procesados en el software SPSS, los cuales
brindaron informacion detallada y precisa de los resultados mediante tablas o

cuadros.
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Segun Calduch (2014) indica que la estadistica descriptiva se constituye por
un grupo de instrumentos los cuales tienen relacion entre ellos para describir los
resultados de manera cuantitativa. De acuerdo a ello, “La estadistica descriptiva es
la rama de la estadistica que da recomendaciones sobre como los datos de un
estudio se pueden resumir de forma clara y sencilla en tablas, figuras o graficos”
(Rendon et al, 2016, p. 398).

3.6.2. Andlisis de datos inferencial

Para el analisis de datos se aplicé la estadistica inferencial las cuales permitio
analizar la relacion que existe entre la primera y segunda variable por ello se utilizé
el coeficiente de correlacion de Rho Spearman, cuyo valor que se pretende
encontrar debe ser cercano al uno.

Segun Calduch (2014) Menciona que la Estadistica Inferencial se encarga
de realizar deducciones a partir de una muestra de la poblacioén, asi también como
realizar el contraste de hipotesis. Ante ello se puede decir también que la
estadistica inferencial, “Tiene como objetivo extraer conclusiones generales de una
determinada poblacion examinando una muestra representativa de la misma
(Salazar y Del Castillo, 2017, p. 14).

3.7. Aspectos éticos

El estudio de investigacion es de caracter original, ya que se desarroll6 de acuerdo
a los lineamientos otorgados por el vicerrectorado de investigacion de la
Universidad César Vallejo, ademas se respetara las citas de acuerdo a las normas
APA, del mismo modo el desarrollo del instrumento fue de manera anénima, con
ello podemos asegurar que no existira perjuicio contra un centro comercial del
distrito de Ate. Finalmente, la informacién obtenida fue utilizada y reservada de

manera segura, asegurando su confidencialidad.

22



IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Andlisis descriptivo del Marketing digital

Tabla 8
Resultado descriptivo del Marketing digital.
: : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje "
valido acumulado
A veces 11 22 22 22
Casi siempre 32 64 64 86
Siempre 7 14 14 100
Total 50 100 100
70
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Figura 1. Representacion grafica del Marketing digital

De acuerdo con la tabla 8 y figura 1, el cual muestra la cantidad total de los
clientes encuestados, los cuales fueron 50, con respecto a la primera variable del
estudio donde se aprecia que el 78% de los clientes aprueban el marketing digital;
sin embargo, el 22 % de los clientes muestran indecision en sus respuestas. Por lo
tanto, se pudo evidenciar que el marketing digital tiene una muy alta aceptacion por

los clientes.
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Analisis descriptivo de la captacion de clientes

Tabla 9
Resultado descriptivo de captacién de clientes.
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje "
valido acumulado
A veces 6 12 12 12
Casi siempre 33 66 66 78
Siempre 11 22 22 100
Total 50 100 100
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Figura 2. Representacion grafica de captacion de clientes

La tabla 9 y figura 2, el cual muestra a la cantidad total de los encuestados,
los cuales fueron 50 clientes, sobre la segunda variable de la investigacion, los
cuales se tuvo como resultado que el 88% de los clientes tiene un alto
entendimiento en referencia a la captacion de clientes; sin embargo, el 12% de
clientes muestran indecision en sus respuestas. Por lo que la captacion de clientes

es muy importante en el centro comercial.
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Analisis descriptivo de Marketing en la web

Tabla 10
Resultado descriptivo del marketing en la web.
Frecuencia Porcentaje \F/’;:Zintaje Z(?lz(r:rf:lt:gii
Casi nunca 2 4 4 4
A veces 12 24 24 28
Casi siempre 27 54 54 82
Siempre 9 18 18 100
Total 50 100 100
60
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Casi hunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 3. Representacion grafica de marketing en la web

En la tabla 10 y figura 3 se muestra al total de clientes encuestados, los
cuales fueron 50, con respecto a la segunda dimensién del estudio, al cual el 54%
respondieron como “casi siempre”, ademas que el 24% respondi6 “a veces” siendo
la cantidad de 12 clientes, también el 18% de los clientes encuestados respondieron
como “siempre”; sin embargo, el 4% del total de encuestados que con 2 clientes
consideraron como “casi nunca”, de acuerdo a los resultados se puede evidenciar

gue esta dimension tiene una gran aceptacion por el 96% del total de encuestados.

Anadlisis descriptivo de Marketing por email
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Tabla 11
Resultado descriptivo de marketing por email.

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje "
valido acumulado

Casi nunca 4 8 8 4
A veces 15 30 30 38
Casi siempre 22 44 44 82
Siempre 9 18 18 100
Total 50 100 100
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Figura 4. Representacion grafica de marketing por email.

De acuerdo a la Tabla 11, donde se muestra al total de encuestados, los
cuales fueron 50, con respecto a la tercera variable, se obtuvo que el 68% de los
clientes aceptan a esta variable; sin embargo, el 8% de los clientes no estan de
acuerdo, por lo que se entiende que esta variable tiene una muy alta aceptacion

por los clientes encuestados.

Anadlisis descriptivo de Marketing por redes sociales

Tabla 12
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Resultado descriptivo de marketing por redes sociales.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
A veces 7 14 14 14
Casi siempre 27 54 54 68
Siempre 16 32 32 100
Total 50 100 100
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Figura 5. Representacion grafica de marketing por redes sociales.

Latabla 12 y figura 5, el cual muestra a la cantidad total de los encuestados,

los cuales fueron 50 clientes, sobre la tercera variable de la investigacion, los cuales

se tuvo como resultado que el 86% de los clientes tiene un alto conocimiento con

respecto al marketing por redes sociales; sin embargo, el 14% de clientes muestran

indecisidon en sus respuestas. Por lo que esta variable es muy importante en el

centro comercial, ya que la mayoria de encuestados tienen mayor conocimiento del

marketing por redes sociales.

4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad
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De acuerdo con Avila (2006) el cual menciona que la prueba de normalidad permite
comprobar el tipo de distribucion, ademas de que puede ser paramétrica 0 no

paramétrica.

Ho: La distribucién estadistica de la muestra es normal.

Hi: La distribucién estadistica de la muestra no es normal.

Regla de decision:
P Valor = 0.05 se Acepta Ho
P Valor < 0.05 se Rechaza Ho

Tabla 13
Marketing digital y captacion de clientes.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl  Sig.

Marketing digital ,333 50 ,000 , 762 50 ,000
Captacion de ,348 50 ,000 147 50 ,000
clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En referencia a los datos de la tabla 13, donde se tuvo que la muestra fue de
50 clientes, por lo que se consider6 al estadistico de Kolmogorov — Smirnov,
ademas que se obtuvo como nivel de Sig. 0.000, ello inferior a 0.05, Por lo que se
deduce que no existe una distribuciéon normal, Para lo cual se utilizé el estadistico

de la Rho de Spearman para medir el nivel de correlacion de las variables.

4.2.2. Prueba de hipétesis

4.2.2.1 Prueba de hipotesis general
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Ho: No existe relacion entre el Marketing digital y la captacion de clientes en
un centro comercial del distrito de Ate, 2022.
Hi: Existe relacién entre el Marketing digital y la captacion de clientes en un

centro comercial del distrito de Ate, 2022.

Tabla 14
Correlacion entre el marketing digital y captacion de clientes.

Marketing  Captacion de

digital clientes
Coeficiente de
_ 1,000 [ 78**
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
y [ 78** 1,000
Captacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

De acuerdo a la Tabla 14, donde se evidencia que la hipétesis general tiene
una significancia bilateral de ,000, esto inferior al 0,05, por lo tanto, que se acepta
la hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula, con ello se confirma la relacion
entre el marketing digital y la captacion de clientes del centro comercial en estudio.
Del mismo modo, segun los resultados de la tabla de estadisticas, donde se tuvo
como resultado una correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables
(rho=0,778) (Ver Anexo 6)

4.2.2.2. Prueba de hipoétesis especificas:

Marketing en la web y la captacion de clientes
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Ho: No existe relacion entre el marketing en la web y la captacion de clientes
en un centro comercial del distrito de Ate, 2022.

H1: Existe relacion entre el marketing en la web y la captacion de clientes en
un centro comercial del distrito de Ate, 2022.

Tabla 15
Marketing en la web y la captacion de clientes.

Marketing en Captacion de

la web clientes
Coeficiente de
_ 1,000 ,696**
Marketing en correlacion
la web Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
L, ,696** 1,000
Captacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

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

En cuanto a la dimension de la primera variable, donde se obtuvo como
resultado que el sig. fue de 0.000 (<0,05), por lo que se acepta la hipotesis nula y
se rechaza la alternativa, por lo que existe relacion entre ambas variables, ademas
se obtuvo como nivel de correlacién positiva considerable (rho=0.696) (Ver Anexo
6.)

Prueba de hipoétesis especificas:

Marketing por email y la captacién de clientes
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Ho: No existe relacidn entre el marketing por email y la captacién de clientes
en un centro comercial del distrito de Ate, 2022.

Hi: Existe relacion entre el marketing por email y la captacién de clientes en
un centro comercial del distrito de Ate, 2022.

Tabla 16
Marketing por email y la captacion de clientes.

Marketing  Captacion de

por email clientes
Coeficiente de
_ » 1,000 , 120**
Marketing por correlacion
email Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
L, , (20 1,000
Captacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

En cuanto a la segunda dimensién para la primera variable se puede
visualizar en la tabla 16, donde se obtuvo los datos, que el valor de sig. es de 0,00
0, el cual estéa por debajo del 0,05, por lo que se permite rechazar la hipétesis nula
y aceptar la alternativa, dado que existe relacion entre el marketing por email y la
captacion de clientes.

De igual manera, segun el Rho de Spearman con resultado de 0,720, es

claro la existencia de una relacién positiva. (Ver Anexo 6).

Marketing por redes sociales y la captacion de clientes
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Ho: No existe relacién entre el marketing por redes sociales y la captacion de
clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 2022.
Hi: Existe relacion entre el marketing por redes sociales y la captacion de
clientes en un centro comercial del distrito de Ate, 2022.

Tabla 17
Marketing por redes sociales y la captacion de clientes.

Marketing  Captacion de

por redes clientes
sociales
Coeficiente de
_ y 1,000 244
Marketing por correlacion
redes sociales Sig. (bilateral) ,088
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de
L, 244 1,000
Captacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,088
N 50 50

En cuanto a la tercera dimension se observa los datos en la tabla 17; en
donde se obtuvo el valor de significacion de 0,088 por lo que este es superior a
0,05. Por lo que se acepta la hipotesis nula, entendiéndose que no existe
coherencia entre la dimensién nimero tres y la variable dos, pese a que se encontrd

un nivel de correlacion positiva baja (rho=0.244) (Ver Anexo 6).
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V. DISCUSION

Dependiendo de los resultados obtenidos, se permite una comparacion detallada

de los objetivos mencionados en el marco teérico. Los cuales son:

En referencia al objetivo general, el cual busca determinar la relacion entre
el marketing digital y la captacion de clientes en un centro comercial del distrito de
Ate, 2022. De acuerdo a los datos obtenidos, donde se indica que el nivel de sig.
es 0,00 0, ello inferior al 0,05, por el cual se aceptd la hipétesis alternativa, debido
a ello se confirma la existencia de una relacion positiva muy fuerte (Rho=0,778); los
datos se contrastan con Valle (2020) en su estudio titulado “Marketing Digital y
Captacion de Clientes en la empresa Susej Accesorios S.A.C.”; en el cual tuvo
resultados favorables (rho=0.710); por consiguiente, existe una coherencia entre
las variables de estudio. De acuerdo a los datos obtenidos, se afirma por
coincidencia que las variables guardan coherencia en ambas indagaciones; sin
embargo, se discrepa sobre el nivel de correlacidon, al existir diferencia con el
antecedente, el cual tiene relacion positiva considerable, ademas, Danaste (2020)
afirma que el marketing digital es el principal factor que tiene un efecto significativo,
directo y positivo en la intencién de compra, ya que el uso de los dispositivos
modernos brinda a los consumidores un buen grado de confianza para probar

nuevos enfoques de compras en linea.

En cuanto al objetivo especifico numero uno, el cual fue determinar la
relacion entre marketing en la web y la captacion de clientes en un centro comercial
del distrito de Ate, 2022. De acuerdo a la tabla 15, el cual tiene el nivel de sig. de
0,00 0, ello menor a 0,05, ademas se evidencia una relacion favorable (rho= 0,696),
lo cual evidencia que los métodos que se realiza con el marketing en la web refleja
una relacion directa con la captacion de clientes de un centro comercial del distrito
de Ate; datos que al ser confrontados con la investigacion de Diaz y Diaz (2020) en
su estudio titulado “La influencia del marketing digital en la captacién de clientes en
la empresa truchas de la pefia SAC Cajamarca, 2020”. Ya que se obtuvo como
valor de sig. 0.000 (<0.05), asi mismo se obtuvo un nivel de correlacion positiva
(Rho = 0,875), por lo cual se puede apreciar claramente la existencia de una

relacion directa entre el marketing digital y la captacion de clientes en la empresa
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truchas de la pefia SAC. Con los resultados obtenidos se confirma
coincidentemente que la primera dimension y la segunda variable estan
relacionadas en ambas indagaciones; sin embargo, se discrepa en el nivel de
correlacion, ya que existen diferencias en el antecedente, el cual tuvo como relacién
positiva muy fuerte. Asimismo, segun lo afirmado por los autores Patifio y Pinilla
(2017) citando a Posada (2013) se muestra la importancia del marketing digital y su
Optimo aprovechamiento, ya que muchas pymes requieren de su funcionamiento
para acceder a la web, y con ello generando ventajas competitivas y altos
beneficios. Destacando entre sus principales herramientas los portafolios en linea,
redes sociales, el marketing de motores de busqueda, las tiendas en linea y muchas
herramientas que estan a la vanguardia de la tecnologia.

Ademas, un segundo objetivo especifico, fue determinar la relacién entre el
marketing por email y captacion de clientes en un centro comercial del distrito de
Ate, 2022. De acuerdo a los resultados, con un nivel de significancia 0,00 0 (<0,05),
ademas de una correlacion favorable (rho=0.720) los cuales indican la existencia
de la relacion entre la segunda dimension y la segunda variable. Por lo cual, al ser
contrastados con lo investigado por Marques (2019) en su estudio titulado “El
marketing digital como herramienta estratégica para las marcas de lujo”; teniendo
como resultado el valor de sig. de 0.030 (<0,05); ademas que existe relacion
positiva entre la segunda dimension y la segunda variable de estudio. Por ello, se
concluye que es fundamental comprender la influencia del marketing por Email,
pues se confirma que la determinacion de compra de los consumidores estan
influenciadas por este. De acuerdo a estos datos obtenidos, se afirma
coincidentemente que la segunda dimensién y la segunda variable de ambos
estudios guardan relacion; debido a que obtuvieron el mismo nivel de significancia
(<0.05), y relacion positiva considerable. Tal como lo hace notar Selman (2017) el
cual manifiesta que el marketing por e-mail es una estrategia el cual consiste en
enviar informacion relevante por correo para atraer nuevos clientes o fidelizar a los

antiguos.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico, el cual fue en determinar la

relacion entre el Marketing por redes sociales y la captacién de clientes en un centro
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comercial del distrito de Ate, 2022. El cual el valor de sig. fue de 0.088, el cual es
superior a 0.05, por lo que se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis
alterna, de acuerdo a esto se entiende que no hay relacion entre el marketing por
redes sociales y la captacion de clientes, pese a que existe un nivel de correlacion
baja (rho=0.244). Teniendo esto en cuenta, esta claro que la contribucién del
marketing en redes sociales no es significativa en la captacion de clientes. Los
datos fueron comparados con los de Remache (2018) en su estudio titulado
“Marketing digital y captacion de cliente de la Corporacion RAMMS S.A.C., San
Martin de Porres, 2018”, tuvo como resultado el valor de sig. de (0,000<0,05);
ademas hubo un nivel de correlacion positiva (rho= 0.224) por ende, se concluyo la
existencia de la relacion entre ambas variables. A través de los datos obtenidos, se
discrepa con el antecedente, debido a que en la presente investigacién no existe
cohesion entre la tercera dimension y la segunda variable de estudio; denota
oposicion a la premisa; asimismo, existe desacuerdo sobre el grado de correlacion
de las variables. Sin embargo, Uhlig (2018) hace referencia a su teoria de como las
redes aprenden a cruzarse entre las personas y como las redes sociales interfieren

en las empresas, relacionado con diferentes comportamientos humanos.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados y los resultados obtenidos durante la

investigacion, se muestran los siguientes:

Primera: Se logré identificar la relacién entre el marketing digital y la
captacion de clientes, demostrando la existencia de la relaciébn entre ambas
variables (rho=.778). Concluyendo que el marketing digital en el centro comercial,
considerando el disefio en la web y el marketing por email, estuvieron permitiendo
acrecentar la captacion de clientes, ya que permite a los clientes una facil
interaccion con el centro comercial; sin embargo, el uso de las redes sociales se

contrapone debido a que en los resultados se dice que no existe correlacion.

Segunda: De acuerdo a la Primera hipotesis especifica, se logré determinar
gue existe relacion entre ambas variables, ademas una correlacion positiva
considerable (rho= 0.696). Concluyendo que el marketing en la web se enfoca en

las necesidades del cliente, ello contribuye en la captacion de clientes.

Tercera: Acorde a la segunda hipotesis especifica, se logré determinar que
existe relacion entre el marketing por email y captacion de clientes de un centro
comercial del distrito de Ate, 2022. Ya que se obtuvo como nivel de correlacion
(rho=0.720), por el cual se concluye que el marketing por email es necesario ya

gue, por medio de este, se envian publicidad a los clientes con el fin de captarlos.

Cuarta: Respecto a la tercera hipotesis especifica, No se logré conocer la
relacion entre marketing por redes sociales y la captacion de clientes de un centro
comercial del distrito de Ate, 2022. Debido a que se obtuvo el valor de sig. de 0,088
esto mayor al 0.05. Por lo cual se concluye que es necesario implementar canales
de acceso a través de las redes a fin de garantizar un mayor impacto y fidelizacion

de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en la indagacion, se proponen las

recomendaciones:

Primera: De acuerdo a la relacién existente entre las variables estudiadas, por ello,
es recomendable la implementacién del marketing digital como herramienta para
mejorar la participacion en el mercado digital, siendo asi mas competitivas y con

ello captar mas clientes.

Segunda: se sugiere al centro comercial implementar el marketing en la web debido
a que esta genera el contacto directo con los clientes, ya que tiene relacion con la
captacion y fidelizacion, ademas mediante esta herramienta facilita su expansion a

nivel nacional.

Tercera: Se propone al centro comercial implementar como herramienta al
marketing por correo electrénico, ya que esto permitira brindar mayor informacion
a sus clientes como promociones de productos, asi mismo el seguimiento de

compras realizadas.

Cuarta: Se recomienda al centro comercial generar nuevos mecanismos en las
redes sociales, ello para comercializar sus productos con estrategias que les

permitan captar nuevos clientes y fidelizar a los que se cuenta.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion

Tabla 18
Matriz de operacionalizacion de las variables
. L Definicién _ _ _
Variable Definicion Conceptual _ Dimensiones Indicadores Escala
Operacional
Para Kotler et al. (2017) . . .
La variable e Captacioén de clientes virtual

Mencionan que los ) o
' Marketing Digital fue
medios de . .
L _ medido mediante la
comunicacion social han o
o técnica de la
redefinido la forma en

, encuesta

Variable gue las personas o
. ] ] aplicandose un
1: interactan entre si, .
_ N instrumento

Marketing permitiendo que las .

o denominado

Digital personas establezcan

_ _ cuestionario y esta
relaciones sin barreras .
o fue medida en la
geogréficas, ello _ _
_ N escala ordinal tipo
también facilita la .
Likert. (Hernandez

colaboracion global en
et al., 2014)

la innovacion.

Marketing en la
Web

Marketing por

Email

Marketing por

Redes sociales

Promociones por Apps

Interaccion virtual

Nivel de interaccion por

Email
Informacion de respuesta Ordinal

Plataformas de comercio

electronico
Imagen comercial virtual

Nivel de notoriedad en las

redes sociales

Informacion de la publicidad
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Kotler et al. (2017)
mencionan que Las
empresas tienen que
destacar entre la
multitud y conectar de

forma significativa con

Variable los clientes, por parte de
2: una marca es todo lo
Captacion gue se necesita para
de Clientes capturar la fidelidad de

un cliente, por ello las
empresas deben trazar
el camino del cliente
hacia la compra y
mejorar la interfaz con

el cliente. (p. 39)

La variable
Captacion de
clientes fue medido
mediante la técnica
de la encuesta
aplicandose un
instrumento
denominado
cuestionario y esta
fue medida en la
escala ordinal tipo
Likert. (Hernandez
et al., 2014)

Fidelizacion de
los

clientes

Retencion de

los clientes

Recuperacion

de los clientes

Necesidades del cliente
Confianza en la compra
Promociones

Satisfaccién en pos venta

Seguridad en la compra 'y
medios de pago

ACCesos Ordinal

Comportamiento del cliente

Beneficios

Servicio
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ANEXO 2: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO
Instrucciones generales:
Esta encuesta es personal y andnima, esta dirigido a los clientes de un centro comercial del distrito de Ate,2022.
Agradezco brindar su respuesta con la mayor veracidad y transparencia a las diversas preguntas del cuestionario, todo lo cual permitira tener un acercamiento cientifico a
larealidad concreta del marketing digital y la captacion de clientes.
Para contestar considere la siguiente escala:

1. Nunca

2. Casi Nunca
3. Aveces

4. Siempre

5. Casi Siempre

N Preguntas 1 2 3 4 5

1 |éLaatencidn del centro comercial en la web es rapiday efectiva?

2 |élos productos ofrecidos en la web del centro comercial se ajustan a sus requerimientos?

¢Sabe usted si el centro comercial cuenta con un fan page en Facebook, whatsapp donde ofertan y promocionan sus

3
productos?

4 ¢Esta de acuerdo con laidea de que el centro comercial deben publicar periddicamente sus promociones en sus paginas
web?

5 |éLainformacion que brinda la pagina web del centro comercial le es Util?

6 |éConsidera usted que la pagina web del centro comercial es intuitiva y amigable?

7 |iLos E-mails enviados por el centro comercial contiene informacion de su interés?

8 |[éEsimportante la transmision de informacion de las promociones del centro comercial por medio de correo electrénico?

9 |éLos E-mails promocionales del centro comercial son correos deseados?

10 ¢ larespuesta dada por el centro comercial mediante el correo electrénico es considerablemente rapida?

11 |[¢ considera el envié de informacidn sobre el uso de plataformas de comercio ligados al centro comercial?

12 [¢é conoce las distintas plataformas de comercio electrénico donde puede visualizar los productos del centro comercial?

¢Esta de acuerdo con laidea de que en la actualidad las redes sociales son la mejor manera de hacer publicidad a un menor

13
costo?

14  |Estd de acuerdo con laidea de que en la actualidad |as redes sociales tienen un gran impacto en los consumidores?

15 |éLa comunicacion por las redes sociales del centro comercial le parece buena?

16 |éEs relevante que el centro comercial tenga presencia en Tik Tok?

17 |éLa publicidad digital que realiza el centro comercial del influye en su decisidn de compra?

18 |ées agradable compartir las historias del centro comercial donde sea participe de esa historia del dia?

19 [¢Le asesoran virtualmente y presencialmente sobre los productos que Ud. desea adquirir?

20 |¢éLos servicios que adquiere del centro comercial cubre sus expectativas?

21 [éUsted considera que el servicio de atencidn al cliente es claroy preciso?

22 |Esta de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traerd grandes beneficios a la empresa.

23 |éUsted considera que el centro comercial le brinda beneficios diferentes al producto

24 ¢ El centro comercial le brinda promociones periddicamente?

25 |éSe encuentra satisfecho con los beneficios que le ofrece el centro comercial?

26 |¢Estd de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traerad potenciales clientes?

27 |iEsta de acuerdo con laidea de que el pago electrdnico en la actualidad es mas seguro que realizarlo de manera fisica?

28 |ilLe da confianza la tienda virtual del centro comerecial, para realizar alguna transaccién de compra?

29 [éiconsidera que el centro comercial le brinda el acceso a los productos?

30 |¢Con que dispositivo prefieres comprar desde tu teléfono o en tu laptop?

31 |¢Ud. es leal al centro comercial?

32 |Esta de acuerdo con laidea de que el tiempo que usted espera para ser atendido es aceptable.

33 |¢ Esta de acuerdo que el centro comercial organice eventos con los clientes antiguos?

34 |iconsideraria afiliarse a un club de clientes?

35 |¢Cuando Ud. solicita un descuento, le responden rapidamente?

36 |¢ El servicio de entrega de sus productos adquiridos es el adecuado?
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ANEXO 3: Validacién del instrumento

Q0

ucv

UMIVERSIDAD
CEsaAn VaLLeIo

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1.1. Apsiidos y nombres del informante: Mg. FARRO RUIZ LIZET MALENA

1:2. Cargo e Insfiucidn donde lsbora:  Docents a tiempo Completo - UCWY
1.3. Especididad del expario:

INVESTIGACION

1.4, Mombre diel Instrumento motivo de |8 evaluacion: Cuestionario
L5, Auton{es) delinsrumento:  WARGAS OS0RIO WILFREDO YOEL

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE {1): Marketing digital
Deficients | Regular | Buemo | Muybueno| Excelents
L sliEe 0-20% |21-40% | 41-60% | §1-80% | £1-100%
CLARIDAD Edta foernulado oon kenguaje aproplads BS
OBJETIVIDAD Es-gtf::_mm de manera coherente y o0
Responde a |es necesidades internas y
PERTINEMCIA externas de & investigacdn 50
Esta adeuado para valorar aspectos y
b estrateglas de mejora 50
Comprende bos aspectos en calidad v
ORGANIZACION | SR 90
SUFICIENCIA ;Iene coherencia entre indicadores y las 86
INTENCIONALIDAD| E5ima s estrategias que responda al 90
propdsito de |3 imvestigacidn
Consder que s kems uliivedos an este
CONSISTENCIA | instrumenttn son todos y cads ung propios 85
el campo que =2 estd |
Corsidera |a estructura del presante
Instrumento adecuado al tipo de
ERRERELE usuario a quienes se dirige el ]
Instrumento
ETODOLOGIA Corsidera que los items miden lo que
. pretende meadi. 50
PROMEDIO DE VALORACION BB%

. QPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable | X

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

B88%

Ate, 27 de abril del 2022

Mo valido ni aplicable

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Firma de experto informante
DML N 45962909
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N USY

CEsAN VaLLEIo

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Ill. DATOS GEMERALES:
1.1. Apeliidos y nombres del informanite: Mg. FARRO RUIZ LIZET MALENA
1:2. Cargo & Insfiucisn donde labora:  Doocenie a tismpo Complelo - UCY
1.3. Especialidad del experis:  INVESTIGACION
1.4. Momibre del Instrumento motive de la evaluacion: Cuestionario
L5. Autorfes) delinsiumento:  VARGAS OSORID WILFREDO YOEL

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): Captacion de clientes

Deficiente | Regular | Buemo | Muybueno| Excelents
e e 0-20% | 21-80% | 41-60% | 61-80% | o1 100
CLARIDAD Esta foemnulado con lenguaje aproplade 88
OBJETIVIDAD E:tﬁ::uprﬁam de manera coherente y B8
Responde a las neceskdades Intermas y
PERTINEMCIA edtBmas de k& investigackin 22
Esta adenuado para valorar aspectns y
LR estrategias de mejora 92
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION | ST 88
Tiene coherendia entre indicadores y las
SUFICIENCIA d B5
INTENCIONALIDAD| 5078 s estrategs que responda al 87
propdsito de |a investigaciin
Considera que kos kems utilsedos enede
CONSISTEMCIA | instrumentn son todcs v cada uno propios 92
ded carnpo que S8 estd Investigando.
Corsidera |a estructura del presente
Instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a guienes se dirige el S0
Instrumento
ETODOLOGIA Considera que los items miden lo que
- pretende madir. 52
PROMEDIO DE VALORACTON BO%

IV. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable

X | Mo valido ni aplicable

£0ué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacidn?

Iv. EROMEDIO DEVALORACION, = B89%

Ate, 27 de abril del 2022

de experto informante
DML N° 45962909
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UNIVERSIDAD
CEsAN VaLLeo

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GEMERALES:
1.1. Apsaliidos y nombres del informante: Or. BARDALES CARDEMAS MIGUEL
12, Camo & Insfhucon donde lsbora:  Docents & tiempo Complsto - LICW

1.3. Especidlidad del experio:

INVESTIGACION

14, Mombne del Instrumento motivo de la evaluacidn: Cuestionario
L5, Auton(es) del insfumento:;  VARGAS OS0RIOD WILFREDO YOBEL

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): Marketing digital
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelerbe
i e 0-20% [21-a0% | 41-60% | 61 -80% | B1-100%
CLARIDAD Exta fomuiado con lenguaje apropiado B7
ORJETIVIDAD E:t;a;:q:rﬁam de manera coherente y a5
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de k8 investigaciin &5
Esta adecuado para valorar aspectos
ACTUALIDAD esirateglas de mejora 91
Comprende los aspectos en calidad v
ORGANIZACION | JomBrer 90
SUFICIENCIA || Coersncis entre ocadores y os 85
INTEMCIONALIDAD| E5ima s estrategias que responda al 76
propdsito de |a imestigacion
Consdera gue los iems utlEdos enede
CONSISTENCIA | instrumnento son todos y cada uno proplos 84
deld campo que s esta investigando.
Corsidera la estructura del presente
Instrumento adecuada al tipo de
R ERELE usuario a quienes se dirige el &7
Instrumenta
ETODOLOGIA Corsidera que los ikems miden lo que
- pretende meadi. S0
PROMEDIO DE VALORACION B6%

. OPINION DE APLICACION:  Vailido y aplicable | ¥

Mo valido ni aplicable

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en las instrumentos de investigacin?

V. EROMEDIO DEVALORACION. | 86%

Ate, 27 de abril del 2022

" [
i s

Firma de experto informante
DI N® 0B437636
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IV. DPINION DE APLICACION:

ucv

UMIVERSIDAD
CESAR WALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. BARDALES CARDEMAS MIGUEL
1:2. Cargo e Insfiucion donde sbora:  Docente a tiempo Completo - UCWY

1.3. Especialidad del

experin;  INVESTIGACION

1.4, Momibire del Instrumenio motive de la evaluacion: Cuestionanio
L5, Autories) del instrumenio:  VARGAS OS0RIO WILFREDO YOBEL

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): Caplacién de clientes

Deficiente | Regular | Bueno | My bueno | Expslente
Sl SlEe 0-20% |29-40% | 41-60% | 61-80% | 1 100
CLARIDAD Edta formulado con lenguaje aproplads 88
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD ibgica. B7
Responde a las necesidades Intemas y
PERTINENCIA externas de la investigacdn 85
Esta aderuado para valorar aspectos y
HEILUED estrateglas de mejora 91
Comprende los aspectos en calidad y
ORGAMIZACION [ SmPrer 90
Tiene cohenenda entre indicadores v las
SUFICIENCIA 4 BS5
INTENCIONALIDAD| E5IMa s estrategias que responda al 85
propdsito de |2 imvestigaciin
Consdera que los tems utilsadcs enese
COMSISTENCIA | instrumentn son todos v cada uno propics B89
deld camnpo que se estd Investigando.
Corsidera la estructura del presente
Instrumento adecuads al tipo de
REAERELES usuario a quienes se dirga el BO
Instrumenito
ETODOLOGIA Considera gue los kems miden lo que
. pretende medr. 50
PROMEDIO DE VALORACION B7%

Valido y aplicable

x|

Mo valido ni aplicable

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en bos instrumenbos de investigacidn?

Iv. EROMEDIO DEVALORACION, = 87%

Ate, 27 de abril del 2022

€

. I
= n,

Firma de experto informante
DI N® DB437636
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CESAN WALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. JAVIER FELIX NAVARRD TAPLA
12. Cargo e Insfiucisn donde lsbora:  Docente a tiempo Compieto - UCV
1.3. Especidlidad del exparin;  INVESTIGACION

14 Nomibne del Instumenio motivo de |8 evaluacisn: Cuestionario

15 Autor{es) delinstrumento:  VARGAS OS0RIO WILFREDOD YOEL

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): Marketing digital
Deficiente | Regular | Buemo | Muybueno| Excelents
e sl 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | #1-100%
CLARIDAD Esta formiiado oon kenguaje aproplads B8
OBJETIVIDAD Esgt;:mrﬁam de manera coharente y 85
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCTA extemas de & investigaciin 85
Esta adenuado para valorar aspectos y
R estrategias de mejora a3
Comprende los aspectos en calidad
ORGANIZACION | amprer pect ¥ 91
Tiene coherenca entre indicadores v las
SUFICIEMCIA d BS
INTENCIONALIDAD | EStims s estrategies que respenda 2l 85
propdsito de |a imvestigacidn
Consdera que ks tems utisedos enade
CONSISTENCIA. | instrumento son todcs v cada wno propics B
del campa que se estd Investiganda.
Corsidera la estructura del presente
Instrumento adecuado al tipo de
LR ERELEL usuario & quienes se dirige el a5
Instrumenta
ETODOLOGIA Considera que |os ibems miden o que
M pretende medir. 50
PROMEDID DE VALORACION BB%
. DQPINION DE APLICACION:  alido y aplicable | X Mo valido ni aplicable

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacidn?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | B8%

Abe, 27 de abril del 2022

Firma de experto infarmanta
DNI N° 08814139
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15_ Autres) delinsiumenio:  VARGAS OSORIO WILFREDO YOEL
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VARIABLE (2): Captacitn de clientes

Deficenie | Regular | Bueno | Muybueno | Excelents
e e 0-20% [21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Edta formutado con lenguaje aproplado 87
OBJETIVIDAD Eti::q:rﬁam de manera coherente y 85
Responde a |as necesidades Intermnas y
PERTINENCIA extermas de l investigacdn &5
Esta adequado para valorar aspectos y
G estrategias de mejora g8
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION | merer 92
SUFICIENCIA |7 coherenca enbre ndezdores v as 85
INTENCIONAL Dan)| E50ms s estrategias que responda al 85
prondsitn de |3 imestigaciin
Consirer que ios kems uhilieds en edte
CONSISTENCIA | instrumentn son todos v cada uno propios &5
ded canpo que & et Investiganda.
Corssdera la estructura del presante
Instrumento adecuado al tipo de
RS ERELE usuario 3 quienes se dirige el 85
Instrurnanto
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IV. OPINION DE APLICACION: Valido y aplicable | X | Mo valido ni aplicable

£ aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en las instrumentos de investigacion?

V. EROMEDIO DEVALORACION. = 87%

Ate, 27 de abril del 2022 | A ‘,_ -

Firma de experto informante
DI N DBB14139



ANEXO 4: Célculo del tamafio de la muestra

Donde:
z=95%
p=50%
g=50%
e=0.5%

__ (1.96)*.(050) .(050)

0.052

_0.960
~0.0025

n

n = 384
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ANEXO 5: Nivel de confiabilidad del instrumento

Tabla 19
Nivel de confiabilidad del instrumento
Rangos Nivel

>0.9 Perfecta
>0.8 Elevada
>0.7 Aceptable
>0.6 Regular
>0.5 Baja
>0.5 Nula

Fuente: Adaptada de Hernandez et al. (2014).
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ANEXO 6: Coeficiente de correlacién

Tabla 20
Coeficiente de correlaciéon
Valor Significado
-0.91a-1.00 Correlacion Negativa Perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion Negativa Muy Fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion Negativa Considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion Negativa Media
-0.01a0.10 Correlacion Negativa Débil
0.00 No Existe Correlacion
+0.10 a +0.10 Correlacion Positiva Débil
+0.11 a +0.50 Correlacion Positiva Media
+0.51 a +0.75 Correlacion Positiva Considerable
+0.76 a + 0.90 Correlacion Positiva Muy fuerte
+0.91 a + 1.00 Correlacion Positiva Perfecta

Fuente adaptado por Hernandez et al. (2014).
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