FACULTAD DE INGENIERIA Y ARQUITECTURA
UNIDAD DE POSGRADO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU
INFLUENCIA EN LA CAPTACION DE CLIENTES PARA
LA EMPRESA PAMER PERU E.I.R.L., AREQUIPA 2023

PRESENTADA POR
GERARDO PARI ORIHUELA

ASESORA
IVANA ROSA GEORGINA BUSTAMANTE CORREA

TESIS
PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO EN E-BUSINESS

LIMA — PERU
2023



CC BY-NC-ND

Reconocimiento — No comercial — Sin obra derivada

El autor sélo permite que se pueda descargar esta obra y compartirla con otras personas,
siempre que se reconozca su autoria, pero no se puede cambiar de ninguna manera ni se
puede utilizar comercialmente.

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

qlraaa

l l S IVI P Facultad de
Ingenieriay
UNIVERSIDAD DE

SAN MARTIN DE PORRES AquiteCturG

S
0/T Vos

~
~
(=~
(\
Py
L4

UNIDAD DE POSGRADO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA
CAPTACION DE CLIENTES PARA LA EMPRESA PAMER PERU
E.l.LR.L., AREQUIPA 2023

TESIS DE MAESTRIA

PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO EN E-BUSINESS

PRESENTADO POR

PARI ORIHUELA, GERARDO

ASESORA: BUSTAMANTE CORREA, IVANA

LIMA - PERU
2023



DEDICATORIA

Agradezco a Dios por

brindarme la oportunidad de
seguir mis metas y a mi esposa
por estar a mi lado con su
respaldo y empatia, y a mis hijos

por animarme a seguir adelante.



AGRADECIMIENTO

A todas las personas que constituyen
parte de este trabajo, por sus

consejos, su apoyo y motivacion.



INDICE DE CONTENIDO

DEDIC ATORIA et s e et e et e e e e aee e e tee e e bee e ataeeaaeeeaseeesaaeeanreeans i
AGRADECIMIENTO ...c.cititiiiiit ettt ettt sttt tesbe s esesbesteneanesseneas i
INDICE DE CONTENIDO ......coiiiiiiiisiieiieisieseis sttt iv
INDICE DE FIGURAS ... .ottt ettt et e et e e et e e et e e s ae e e e aae e eneeennnee s vi
INDICE DE TABLAS ...ttt sttt sttt sttt ne e e vii
RESUMEN. ... e et e et e et e e e s s te e e eae e e e st e e eseeeanseeeanees viii
= S I 2 3 SRR iX
INTRODUGCCION ...ttt Xi
CAPITULO Lottt 18
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ...t 18
1.1. Determinacion del problema........c.ccooeiiieiicc e 18

1.2. Formulacion del problema..........cccoveiiiiiiic e 20

1.3. Objetivos de [ainvestigacion ... 21

1.4. Justificacidon y alcances de la investigacion.........cccccocveveieve e, 22
CAPITULO oot 25
MARCO TEORICO ..ottt 25
2.1. Antecedentes de [ainVestigacion ... 25
2.2. ¥ YT (=T o ] f [ot= (SRS 30

2.3. Definicion de términos DASICOS .....cccoeiiiiieiecc e 39
2.4. HIpOtesiS ¥ VariablesS ... 41
CAPITULO Hlooiiicieieieieeie sttt 46
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.......coiiiiiiieiereieieseissiesisssesss e 46
3.1 TipO de INVESTIGACION ..o e 46
3.2. Disefio de INVESTIGACION .......ccvcieiieciiee e 47
3.3. PODIACION Y MUEBSIIA......cciiiieiece e 47
3.4. Técnica de recoleccion de datOS.......ccccveveieie i 48
3.5. Técnicas para el procesamiento de lainformacion..........cccccecceeeeveenene, 52
3.6. ASPECTOS BLICOS ..ottt et sre et re e te e 53
CAPITULO IV oottt 54
RESULTADOS ..ottt ettt ettt ettt s et seabe bt enesbeneenenne e 54
4.1. Andlisis e interpretacidon de los resultados ..., 54
4.2. Estadistica deSCriPLiVA ... 54



4.3. Prueba de hipdtesis de la investigacion.........c.cocoeeveieccccciece e 61

CAPITULO V ettt ettt ettt 73
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......cccoovveivieeseeeseeeseen, 73
DISCUSION ..ottt sttt ettt ettt en st n e tnens 73
CONGCLUSIONES ...ttt e et e et en e eee e eeneeeeneees 76
RECOMENDACIONES ..ottt ne sttt 78
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt 80
ANEXOS....oeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ee ettt en et en et



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:

Figura 8:

INDICE DE FIGURAS

Lista de Juicio de Expertos

Analisis de confiabilidad de Alfa de Cronbach
Grafica de la dimension Publicidad

Grafica de la dimension Marketing de Contenidos
Grafica de la dimension Redes Sociales

Grafica de la dimension Fidelizacion

Grafica de la dimension Calidad

Grafica de la dimension Segmentacion

Vi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Valores del cuestionario variable marketing digital

Tabla 2: Valores del cuestionario variable captacion de cliente

Tabla 3: Estadisticas de fiabilidad de la variable marketing digital

Tabla 4: Estadisticas de fiabilidad de la variable captacion de cliente

Tabla 5: Frecuencias de la dimension Publicidad

Tabla 6: Frecuencias de la dimension Marketing de Contenidos

Tabla 7: Frecuencias de la dimension Redes Sociales

Tabla 8: Frecuencias de la dimension Fidelizacion

Tabla 9: Frecuencias de la dimension Calidad

Tabla 10: Frecuencias de la dimension Segmentacion

Tabla 11: Contingencia de variables de estudios marketing digital y captacion de clientes
Tabla 12: Grado de correlacion entre el marketing digital y la captacion de clientes
Tabla 13: Contingencia del nivel de publicidad y nivel de captacion de clientes

Tabla 14: Grado de correlacion entre publicidad y la captacion de clientes

Tabla 15: Correlacién de nivel de marketing de contenidos y nivel de captacion de
clientes

Tabla 16: Grado de correlacion entre el marketing de contenidos y la captacion de
clientes

Tabla 17: Correlacion de nivel de redes sociales y nivel de captacion de clientes

Tabla 18: Grado de correlacion entre las redes sociales y la captacion de clientes

vii



RESUMEN

El objetivo de este proyecto fue evaluar las estrategias de marketing digital y su
influencia en la captacion de clientes de la empresa Pamer Perl E.I.R.L. en Arequipa
2023. El estudio es de naturaleza no experimental de enfoque cuantitativo y de nivel
explicativo, porque el proposito fue determinar la causa y efecto de las variables de la
presente tesis. Para recoger los datos se empled la encuesta como técnica, y el
instrumento empleado fue un cuestionario de 40 cuestiones. A continuacion, se
analizaron los datos con el programa SPSS version 24 para elaborar tablas de
frecuencias y gréaficos. 70 potenciales clientes integran la muestra. de la sede Arequipa.
El resultado del estudio determiné que el marketing digital influye de manera significativa
en la captacion de clientes, porque permite a la empresa reforzar la relacién con su
clientela, manteniendo una comunicacion directa y personalizada; sin embargo, la
captacion de clientes en la empresa Pamer Pert E.ILR.L. es insuficiente porque no
invierte mucho en lo digital y por tanto el marketing digital es regular. Se empleo el
coeficiente Rho de Spearman para evaluar la relaciéon entre las variables de estudio. Los
resultados alcanzados con el cuestionario demostraron y explicaron la relacién entre el
nivel de marketing digital y el nivel de captacion de clientes.

Palabras claves: Marketing digital, Captacion de Clientes, Publicidad, marketing de

contenidos y redes sociales.
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ABSTRACT

The objective of this project was to evaluate the digital marketing strategies and
their influence on customer acquisition of the company Pamer Pert E.I.R.L. in Arequipa
2023. The study is non-experimental in nature with a quantitative approach and an
explanatory level, because the purpose was to determine the cause and effect of the
variables of this thesis. To collect the data, the survey was used as a technique, and the
instrument used was a questionnaire with 40 questions. Next, the data were analyzed
with the SPSS version 24 program to prepare frequency tables and graphs. 70 potential
clients make up the sample. from the Arequipa headquarters. The result of the study
determined that digital marketing significantly influences customer acquisition, because it
allows the company to strengthen the relationship with its clientele, maintaining direct and
personalized communication; However, the acquisition of clients in the company Pamer
Perd E.I.LR.L. It is insufficient because it does not invest much in digital and therefore
digital marketing is average. Spearman's Rho coefficient was used to evaluate the
relationship between the study variables. The results achieved with the questionnaire
demonstrated and explained the relationship between the level of digital marketing and
the level of customer acquisition.

Keywords: Digital marketing, Customer Acquisition, Advertising, content marketing and

social networks.
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INTRODUCCION

La empresa Pamer Peru E.I.R.L. es una organizacién con derecho privado, que
tiene como principal actividad la comercializacion de soluciones quimicas para los
sectores de construccion, mineria e industria. Inicia oficialmente sus actividades el 06 de
enero del 2010, desde entonces fue logrando un crecimiento importante en el mercado
de la macro region surefia del Peru, abarcando regiones como: Cusco, Arequipa, Tacna,
Puno, Madre de Dios y Moquegua. Al igual que muchas empresas del pais, fue afectada
por la pandemia Covid-19, Que provoco alteraciones significativas en la economia, la
salud y la forma de vivir de la ciudadania, esto ha provocado adecuar sus estrategias
comerciales en el entorno digital porque el comportamiento de los consumidores ya no
era el mismo desde que se ha decretado el distanciamiento social y la permanencia en
casa con la familia; desde entonces, se ha incrementado en la sociedad la demanda del
servicio virtual y online, tal es el caso de los medios sociales (WhatsApp, Instagram,
Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, Tik Tok), otros medios digitales como E-
commerce, CRM (Customer Relationship Management), mail marketing, billeteras
electrénicas con el aumento por la preferencia de usar tarjetas de débito y crédito, etc.

En otro sentido, a través de estos medios digitales se brinda al consumidor
bastante informacion respecto a productos y servicios, mediante diferentes plataformas
digitales con distintas presentaciones y contenidos, asi como herramientas que se

adaptan con facilidad en los equipos portétiles. Dicho en otras palabras, el mundo digital
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ha revolucionado el concepto de las estrategias comerciales, los negocios, el marketing,
la publicidad, entre otros, trascendiendo fronteras y acortando los tiempos de respuesta,
con mayor incidencia a razén de la pandemia Covid — 19.

Asimismo, en este estudio considero de gran relevancia explicar y estudiar de qué
manera podemos lograr atraer mas clientes que se interesen en nuestros productos y
servicios, teniendo como objetivo Implementar las estrategias de marketing digital para
determinar su incidencia en la captacion de clientes para la empresa Pamer Peru
E.I.R.L., Arequipa 2023. Al respecto Nufiez y Miranda (2020) sefialan que, el marketing
digital ha influenciado de una manera méas dinamica en los Ultimos afos en las
organizaciones. De la misma manera, se ha transformado en un respaldo estratégico
indispensable en las organizaciones de la era actual, independientemente de su rol en el
rubro tecnoldgico, industrial, servicios y otras categorias. También, recomiendan a las
empresas asignar recursos necesarios para adoptar el marketing digital a nivel de los
departamentos involucrados en la compafia. En este contexto, Sarango (2021), segun
su estudio, las fuentes tecnoldgicas se utilizan cada vez mas en todo el mundo. Por
ejemplo, en 2019, de la poblacion mundial, que asciende a 7.700 millones de habitantes,
7.400 millones tienen suscripciones telefonicas. Como resultado, las diversas compafiias
cuentan con la oportunidad Unica de explorar los mercados digitales para mantener su
gestion financiera, operativa y economica tanto durante como después de la crisis
provocada por la paralisis econémica.

Por otro lado, Bravo (2021), en su investigacion descubrié que la influencia que

tiene el marketing digital en las Pymes del Centro Comercial Gamarra durante el 2019 y
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2020 posibilita un aumento en los ingresos y utilidades, al mismo tiempo que contribuye
a alcanzar una mayor atraccion de clientes y los objetivos empresariales.

En ese mismo contexto, Romero (2021), tenia por objetivo principal en su
investigacion crear un plan de marketing digital para ampliar la clientela de la Ferretera
Inversiones San Miguel EIRL. Siguié el enfoque cuantitativo, descriptivo, explicativo, no
experimental, transversal y con 60 clientes potenciales como muestra. También utilizé
un cuestionario como método de encuesta. Llego a la conclusion de que es fundamental
potenciar, cambiar y ampliar la clientela de la empresa y sugiere utilizar tacticas de
marketing digital para atraer clientes a través de canales publicitarios, particularmente en
las redes sociales.

Asimismo, Fernandez (2023), en su trabajo investigativo busca desarrollar la
estrategia de marketing digital para posicionar el Hostal Ruinas de Aypate, siguid un
enfoque cuantitativo, descriptivo y no experimental correlacional. Tiene en cuenta la
estrategia de marketing digital y el posicionamiento del servicio como variable
independiente y dependiente respectivamente. El autor concluye que, para lograr
consolidar la posicion empresarial, recomienda efectuar una tactica de marketing digital
de éxito en las plataformas en linea y redes sociales. Esta iniciativa tiene como objetivo
atraer a una mayor cantidad de clientela y mejorar el rendimiento financiero de la
organizacion. También sugiere asignar un presupuesto mayor porque es ventajoso en
términos del andlisis coste-beneficio de la propuesta.

Por otro lado, Altamirano (2021), realizé su estudio en Confecciones Altamirano
basandose en el andlisis actual empresarial y en la investigacion de los clientes para

determinar sus gustos y preferencias por algunas prendas en concreto como parte de su
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estudio plantea formular estrategias de Marketing Digital para la compafiia con el
propésito de fidelizar y captar clientes, a fin de prevenir una caida en las ventas. Empled
encuestas para conocer el atractivo de los consumidores potenciales y entrevistas a fin
de conocer la fidelidad de la clientela actual. Por ultimo, el autor sugiere la creacién de
contenido en las plataformas en linea y en la pagina web de la empresa, al tiempo que
utiliza técnicas clave para captar mas clientes y adopta iniciativas comerciales
adicionales para fidelizar a los clientes.

Esta tesis presenta una justificacién tedrica centrada en proporcionar datos
primarios que puedan ser utilizados como base para futuras investigaciones dentro del
ambito del marketing digital y la adquisicion de clientela. Buscando asi contribuir al
crecimiento de las compafiias mediante la aplicacion efectiva de medios digitales, donde
se apliquen soluciones a problemas de naturaleza similar. Dado que los datos se
obtienen de manera organizada y los resultados de las variables se examinan
estadisticamente, la parte metodoldgica de este trabajo de investigacion se centra en
una forma cuantitativa de investigacién. Se realiza una investigacion explicativa porque
pretende determinar cdmo interactian los fendmenos a través de causas y efectos.
Debido a la falta de alteracion y manipulacion de los datos, se clasifica como no
experimental. Dado que el comportamiento de la variable se examina en un momento
determinado, es transversal.

El estudio tiene por objetivo principal examinar a todos los clientes actuales de
PAMER PER E.I.R.L., 200 de los cuales tienen edades entre 18 y 60 afios y son de
ambos sexos. Por lo tanto, se incluyen en la muestra 70 consumidores que comparten

las mismas caracteristicas. De igual manera, para recabar los datos, se empled la
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encuesta como técnica y el instrumento consisti6 en un cuestionario que estaba
compuesto por 40 items cerrados, de eleccion Unica, politbmicos y con valores en escala
Likert. Por medio del alfa de Cronbach, se evalué la fiabilidad del instrumento de estudio.
El rango de este indicador es de 0 a 1, donde 0 denota ninguna confiabilidad y 1 denota
la maxima confiabilidad. En este contexto, se procedié a la medicién utilizando una
muestra de 70 clientes, el resultado obtenido en ambos instrumentos, variables, la
prueba de confiabilidad lo ubica en el rango 0,72 a 0,99. Donde segun Herrera (1998)
existen seis escalas para calificar, por tanto, los instrumentos de la investigacion se
ubican dentro del rango de excelente confiabilidad.

La estadistica descriptiva mediante la mediana, la desviacion tipica y la media es
uno de los métodos estadisticos utilizados en funcion al tipo, al nivel y al disefio del
estudio. Para la comprobacién se empled la prueba de hipétesis Chi-Cuadrado.

La tesis, plantea como problema general ¢Como las estrategias de marketing
digital influyen en la captacién de clientes para la empresa Pamer Peru E.I.R.L., Arequipa
20237, también se plantea los siguientes problemas especificos: ¢Como influye la
publicidad en la captacion de clientes para la empresa Pamer Peru E.l.LR.L., Arequipa
20237, ¢(Como influye marketing de contenidos en la captacion de clientes para la
empresa Pamer Perl E.l.LR.L., Arequipa 2023?, ¢ Como influye las redes sociales en la
captacion de clientes para la empresa Pamer Peru E.I.LR.L., Arequipa 2023?.

Por tanto, el objetivo general propuesto para este estudio es implementar las
estrategias de marketing digital para determinar su influencia en la captacion de clientes
para la empresa Pamer Pert E.I.R.L., Arequipa 2023. Mientras que los objetivos

especificos consisten en analizar la publicidad y su influencia en la captacion de clientes
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para la empresa Pamer Perd E.I.R.L., Arequipa 2023, evaluar el marketing de contenidos
y su influencia en la captacion de clientes para la empresa Pamer Pera E.I.R.L., Arequipa
2023, analizar las redes sociales y su influencia en la captacion de clientes para la
empresa Pamer Pera E.I.R.L., Arequipa 2023.

Para la hipotesis general se ha planteado: Las estrategias de marketing digital
influyen en la captacion de clientes para la empresa Pamer Perd E.I.R.L., Arequipa 2023.
Mientras que para las hipotesis especificas se ha considerado el siguiente planteamiento:
la publicidad influye significativamente en la captacion de clientes para la empresa Pamer
Pert E.I.LR.L., Arequipa 2023, el marketing de contenidos influye significativamente en la
captacion de clientes para la empresa Pamer Perd E.I.R.L., Arequipa 2023, las redes
sociales influyen significativamente en la captacion de clientes para la empresa Pamer
Pert E.I.LR.L., Arequipa 2023.

Esta tesis sigue una estructura que esta compuesta por cinco capitulos (5), en
primer término, se expone la descripcion problematica, la cual es abordada a partir de un
enfoque genérico y llegando a un andlisis mas especifico; asimismo, se explican las
causas y consecuencias, asi como la posible solucién al problema planteado. Por otro
lado, se detallan los objetivos tanto generales y especificos, los problemas especificos y
la importancia de la cuestién a tratar. En segundo término, se explica el marco teérico
gue corresponde al presente estudio, donde se sefalan los antecedentes de la
investigacion nacional e internacional, luego se detallan las bases teoricas para entender
mejor cada variable, posteriormente se detallan algunos términos basicos que se
relacionan con la presente tesis. En tercer término, se detalla el marco metodoldgico,

explicando el disefio de la metodologia, la poblacion y muestra, la técnica estadistica
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para analizar los datos y aspectos de ética a considerar. En cuarto término, presentamos
los hallazgos conseguidos de las variables, utilizando tablas y gréficos para explicar
mejor la investigacién; asimismo, se describe la prueba de hipétesis general y especifica.
Por ultimo, el quinto término, se aborda la discusion de los hallazgos obtenidos en el
estudio para corroborar con los antecedentes de la presente tesis, explicando las

similitudes, las diferencias existentes, asi como obtener nuevos aportes de estudio.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Determinacion del problema

Acorde a Colina et al. (2021), debido a los cambios provocados por la epidemia de
COVID 19, las organizaciones empresariales se han confrontado a enormes obstaculos
en los que la incertidumbre, la agitacion y la crisis del mercado mundial han obligado a
un replanteamiento organizativo. En consecuencia, las empresas peruanas han sufrido
las consecuencias, como lo demuestra la disminucion de la demanda, las ventas, la
productividad y la rentabilidad.

El Comercio (2023), informa que el estudio de CONCORTYV demuestra que, a partir
del 2019, los peruanos utilizan Internet con creciente frecuencia en comparacion con
otros medios, como las emisoras, la television y la prensa. Se establecié que, en
promedio, las personas en nuestra nacion pasan alrededor de 3 horas y 22 minutos al
dia usando continuamente Internet. En esta publicacion se ha determinado también que
los ciudadanos realizan diversas actividades en internet, por ejemplo, el 70% visita las
redes sociales, 69 % se dedica a chatear, 47% mira videos, 34% lee noticias y 32% busca
informacion académica. El uso de Internet en la actualidad es mucho més frecuente y
constituye una parte esencial en la realizacibn de los que haceres diarios de la

ciudadania peruana.
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En este contexto, la educacion virtual, el comercio electronico, el teletrabajo y otras
actividades han ganado relevancia con el distanciamiento social. En el caso del Perdq,
estudios realizados por Giudice et al. (2021), han demostrado que para 2020, habra un
aumento de clientes electrénicos de seis a 11,8 millones. De forma similar, se ha
demostrado que la cantidad de empresas en Perl que activaron el comercio electrénico
se duplicé, pasando de 65.800 a 263.000. Aproximadamente el 78% de las compras
mediante Internet se efectlian desde de teléfonos inteligentes, y actualmente la cantidad
de teléfonos moviles a nivel mundial supera al nUmero de personas.

Segun ElI Comercio (2023), la Cadmara Peruana de Comercio Electrénico obtuvo
como resultado, que en 2022 las ventas en linea en Peru se incrementaron en 30%,
totalizando US$ 12,1 mil millones. Ademas, sefiala que, al cierre del afio anterior, 15,3
millones de peruanos, es decir, el 46% de la poblacion del pais, realizaron compras en
linea, de las cuales el 30% provino de provincias. Este dato ilustra el crecimiento
constante del nimero de vendedores en linea en las distintas regiones de Perl, aunque
sus ventas siguen siendo inferiores a las realizadas en la capital, donde se alberga cerca
de la mitad de los habitantes de la nacion. Las ventas en linea en el conjunto del pais
han aumentado marginalmente; mientras que unas 300.000 empresas realizaban sus
ventas en linea en 2021, a finales de 2022 eran 330.000. Mas de 94.000 de ellas cuentan
con un sitio web transaccional, como una plataforma en linea, una app, una tienda virtual
0 una tienda virtual.

Debido a este hecho, los consumidores y las organizaciones recurren cada vez mas
a las soluciones digitales como solucién. Desde la epidemia, el comercio electronico de

productos y servicios aumento significativamente tanto en el pais como en toda América
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Latina. Aprovechando los menores costes en comparacion con la publicidad tradicional,
las empresas, especialmente las PYME, han elegido adoptar tacticas de marketing digital
para fortalecer su presencia y promocionar productos y servicios mediante plataformas
en linea como redes sociales y sitios web.

Arequipa, siendo un centro importante para la industria y el comercio en el sur del
Peru, no ha quedado ajena a estos cambios tecnolégicos. Las Pymes estan adoptando
estrategias para captar mas clientes mediante redes sociales, la web y otras plataformas
digitales. Nuestro estudio se enfoca en la empresa PAMER PERU EIRL, enfocada en la
comercializacion de soluciones quimicas en el rubro constructivo, minero e industrial en
la zona sur del pais. Anteriormente, las estrategias de ventas se realizaron de forma
tradicional y presencial en sus diferentes tiendas fisicas; sin embargo, desde la pandemia
ha vuelto necesario implementar el Marketing Digital para consolidarse en el mercado y
captar nuevos clientes.

Realizaremos un estudio para enfocar contenidos y tacticas adecuadas para
desarrollar interés y necesidad en el publico objetivo, empujando a la compra de los
productos anunciados por PAMER PER EIRL, con el fin de conocer los beneficios e

inconvenientes de aplicar estrategias de Marketing Digital.

1.2.Formulacion del problema

2.2.1. Problema General
¢, Como las estrategias de marketing digital influyen en la captacién de clientes

para la empresa Pamer Peru E.I.R.L., Arequipa 2023?
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2.2.2. Problemas especificos

¢, Cémo influye la publicidad en la captacion de clientes para la empresa Pamer
Peru E.Il.LR.L., Arequipa 20237

¢,Como influye marketing de contenidos en la captacion de clientes para la
empresa Pamer Perd E.I.R.L., Arequipa 2023?

¢, Como influye las redes sociales en la captacidon de clientes para la empresa

Pamer Perd E.I.LR.L., Arequipa 2023?

1.3.0bjetivos de la investigacién
4.2.2. Objetivo General
Implementar las estrategias de marketing digital para determinar su influencia

en la captacion de clientes para la empresa Pamer Pera E.I.R.L., Arequipa 2023.

1.3.2 Objetivos especificos

Analizar la publicidad y su influencia en la captacion de clientes para la
empresa Pamer Peru E.I.R.L., Arequipa 2023.

Evaluar el marketing de contenidos y su influencia en la captacion de clientes
para la empresa Pamer Peru E.I.R.L., Arequipa 2023.

Analizar las redes sociales y su influencia en la captacion de clientes para la

empresa Pamer Peru E.I.R.L., Arequipa 2023.
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1.4.Justificacién y alcances de la investigacién
4.2.2. Importancia de la investigacion

En concordancia a los lineamientos de la Universidad de San Martin de Porres
(2019), en esta parte se fundamenta la razon que inspira al tesista sobre la relevancia
de su trabajo, ademas los motivos pueden ser de caracter teérico, practico y
metodolédgico, segun la relevancia que se le desea dar al estudio. Por otro lado, la
importancia que tiene el presente trabajo consiste en brindar una alternativa de
solucién a las empresas cuya actividad se basa en la prestacion bienes y/o servicios,
especialmente las MYPES de la ciudad de Arequipa, aprovechando las herramientas
digitales para captar mas clientes y promover la presencia de marca incluyendo la
propuesta de valor para el crecimiento paulatino y rentable.

Asimismo, destacamos otros beneficios que brinda la investigacion del
marketing digital y su importancia para captar clientes, como servir de base para
nuevos estudios relacionados al area, dado la circunstancia actual que se vive con
el cambio tecnolégico permanente y constante; ademas, fomentar en los nuevos
emprendimientos el uso de las herramientas digitales para optimizar los gastos de
publicidad y promocién. Por ultimo, contribuir al crecimiento econémico del pais
brindando conocimiento y experiencia para el crecimiento de las MYPES a nivel
nacional.

1.4.2. Viabilidad de la investigacion
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La USMP (2019), en esta parte tiene que considerarse varios aspectos, entre
ellos la disponibilidad de recursos econémicos, acceso a la informacién, tiempo de
elaboracion, materiales de estudio, entre otros.

Este estudio es posible porque se tiene los recursos econdmicos para su
ejecucion, el aporte lo realiza el investigador con recursos propios, esto se puede
observar en el Anexo 2. Del mismo modo, es viable ya que es posible acceder a la
informacion requerida para su desarrollo, como de los directivos, de los clientes y los
colaboradores, porque el investigar es parte del equipo de trabajo de la organizacion.
En relacion al tiempo, el investigador dispone de horarios adecuados durante el
periodo de ejecucion, segun el cronograma que se observa en el Anexo 3.
Finalmente, con respecto a los materiales, el investigador cuenta con los equipos
como computadora, internet, aparatos electrénicos y programas disefladas para
tratamiento de la informacion.

1.4.3. Limitaciones del estudio

Para Avello et al. (2019), es importante expresar las limitaciones en los
trabajos de investigacion y en los articulos cientificos, éstas deben ser de tipo
metodoldgico y deben estar relacionadas directamente con el investigador. Por otro
lado, segun USMP (2019), en esta parte de la tesis se indican las trabas que se
presentaron en la ejecucion, pero que éstos no alteran total ni parcialmente los
resultados obtenidos.

Por tanto, hemos podido identificar como una limitante la falta de colaboracion

en algunos clientes para responder correctamente las preguntas planteadas en el
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cuestionario; sin embargo, con el apoyo y guia del investigador se puedo completar

el trabajo de recoleccion de datos, lo que no ha alterado los resultados conseguidos.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes de la investigacion
Los estudios de alcance nacional e internacional que tienen una relacion directa o

parcial con este estudio, se pueden mencionar a continuacion:

4.2.2. Antecedentes nacionales

Avila (2021), en su trabajo investigativo, pretendia establecer la conexion
entre las variables “branding” y “marketing digital” posibilité evaluar en la medida que
interactuaban. Se utilizo las variables y dimensiones desarrolladas como guia para
describir cada caracteristica del universo a partir de una muestra. Dado que los datos
sb6lo se recogieron mediante dos encuestas con una escala de Likert y 24
afirmaciones cada una, la técnica fue cuantitativa, descriptiva, transversal y no
experimental. La muestra, que incluy6 a los 65.138 participantes en la investigacion,
fue no probabilistica por conveniencia e incluy6é a 150 individuos de ambos sexos.
Tras la investigacion y el proceso de datos, se descubrid que las variables de estudio
en todas sus manifestaciones tenian una asociacion positiva significativa, incluidas
las marcas de persona, organizaciéon, producto y simbolo.

Ademds, Lozano (2022) en su tesis de maestria, se propuso establecer la

asociacion de las estrategias de marketing con la fidelizacién de clientes del Hotel
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Las Terrazas del Cumbaza. El estudio es no experimental, transversal, descriptivo
correlacional, 209 colaboradores integraron la muestra y con poblacién de 457
clientes. El cuestionario sirvié de instrumento para la técnica de recopilacion de datos
basada en encuestas. Segun los hallazgos, la fidelidad de los clientes era media en
el 47%, baja en el 27% y alta en el 26%, y que el grado de las tacticas de marketing
digital eran: 80% medio, un 13% bajo y el 7% alto. Tras realizar el andlisis estadistico,
se encontré una asociaciéon positiva muy fuerte (rs = 0,967) de las estrategias de
marketing digital con la lealtad. El p-valor asociado fue de 0,000 (p-valor < 0,01),
indicando una relacion estadisticamente significativa. Ademas, se destacé que un
93,51% de las estrategias de marketing digital influyen positivamente sobre lealtad
del publico hacia el hotel.

Asimismo, Espejo (2019), en su trabajo investigativo de maestria, tuvo por
objetivo “conocer si existe relacion entre el Marketing Digital y la Solicitud de Crédito
de Personas con Actividad Comercial en Plataforma Comercial”. El disefio
cuantitativo y la naturaleza aplicativa del estudio implicaron la aplicacion de 224
encuestas a aquellos microempresarios activos en la plataforma comercial. Se
determiné que las solicitudes de crédito y el marketing digital tenian relacién con los
microempresarios usuarios de dicha plataforma.

Morales (2022) en su estudio de maestria, tuvo por objetivo de demostrar si
existe tal efecto. Es un estudio no experimental y transversal, teniendo como muestra
a 288 gerentes comerciales de diversas empresas inmobiliarias representativas de

los seis distritos de Lima. Segun los hallazgos del estudio, la oferta inmobiliaria de
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Lima Moderna para el 2021, se ve impactada significativamente adopcion del
marketing digital como parte de una estrategia.

Igualmente, Alvarado (2018) en su tesis de maestria, tuvo por objetivo
primordial desarrollar una propuesta de estrategia de marketing digital para impulsar
la cantidad de postulaciones al Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico
Manuel Gonzales Prada. Aplicaron las siguientes técnicas: disefio deductivo-
inductivo, analitico-sintético, estadistico y descriptivo. 18.301 jévenes constituyeron
la muestra estudiada, de la que se consiguié una muestra representativa de 100
encuestados. Para recoger los datos se emple6 una encuesta. Se constato al utilizar
anticipadamente el marketing digital por parte del Instituto Manuel Gonzales Prada
mejorara el nimero de aspirantes al utilizar diversos métodos de marketing en linea
como la publicidad en linea, en los medios sociales y su pagina web. Ademas, es
evidente que el marketing digital tiene un presupuesto menor que el marketing

convencional.

2.1.2. Antecedentes internacionales

Segun Erazo (2021), el tema principal de su investigacién de maestria, tuvo
por objetivo principal sugerir técnicas de marketing digital para la proyeccion y
posicionamiento. Se empleo un disefio experimental transeccional y es cuantitativa.
Adicionalmente, investigacion descriptiva empleando el método inductivo. La técnica
empleada fue una entrevista y una muestra de 11 responsables de compras de
empresas que comercializan y exportan frutas y tubérculos. En esta entrevista se

establecio un cuestionario con 10 interrogantes, y también se analizaron los datos
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recogidos por las herramientas Google y Alexa. La investigacion se utilizd para
construir el predicamento actual de la empresa, que incluia la necesidad de
promocién digital, la falta de una identidad corporativa, una mala colocacion en el
mercado y una pequefia base de clientes. Se comprobd que el uso de técnicas de
marketing digital ayuda al crecimiento de la compafiia al garantizar que el publico
objetivo tenga conocimiento de su marca, de los servicios y de los productos que
ofertan en Hapsiecorp S.A. y al promover la identidad corporativa de la empresa en
linea.

Del mismo modo, Pilco y Ortiz (2018), en su estudio de maestria, se propuso
conocer el impacto de las estrategias de marketing digital en el fortalecimiento y
posicionamiento del comercio movil en Latacunga. Dentro de su metodologia siguio
un enfoque cuantitativo, descriptiva correlacional, y una muestra compuesta por 381
residentes de Latacunga se extrajo utilizando un muestreo aleatorio simple, que se
enfoca en seleccionar individuos al azar de una lista de residentes en el centro de la
ciudad. Centrandose en el amplio uso de ordenadores y dispositivos mdviles por
parte de la poblacién, que permite el desarrollo de redes sociales y la adquisicién
constante y fiable de bienes y servicios, se ha demostrado que los métodos de
marketing digital repercuten significativamente en la implantacion del comercio mévil.
El estudio también concluyé que una cuenta de fans en Facebook, que cuenta con
una gran audiencia para compartir material y promocionar diferentes bienes y
servicios, es una de las plataformas digitales mejor posicionadas.

También, Garzon (2021), efectud un estudio de maestria. Donde desarrollar

estrategias de marketing digital para Sutelcom era su objetivo principal. Se empleo
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una investigacion descriptiva utilizando una metodologia deductiva correlacional, con
una muestra de 27 empresas manufactureras significativas de la ciudad de
Guayaquil como empresa andnima del rubro bursétil que se pensdé como clientes
potenciales. La asistencia posventa, la calidad del servicio, fiabilidad y experiencia
del personal son los criterios principales que influyen en la compra de servicios y que
este estudio ha descubierto. También, se pudieron conocer los métodos mas
populares para contratar servicios informaticos. Se determiné que las herramientas
de marketing digital son cruciales en las empresas y las apoyan al permitirles ser
mas visibles en el mercado. Por ende, queda demostrada la relevancia del marketing
digital por el compromiso dinAmico que se produce hoy en dia entre las empresas y
sus consumidores en las redes sociales. Optar por prescindir de estas herramientas
podria acarrear repercusiones adversas en términos de visibilidad empresarial, base
de clientes y rentabilidad. En circunstancias extremas, esta eleccion podria conducir
al cese de operaciones comerciales.

Ademas, Neira (2023), en su investigacion para optar su titulo de maestria,
Estrategia de marketing digital para Altavista Shop, donde desarrollar una estrategia
de marketing digital para el negocio Altavista Shop fue su objetivo principa, con
métodos de investigacion descriptivos y deductivos. Cuya muestra fue aplicada a 66
individuos, de los cuales 5 gerentes corporativos, 28 miembros de la subgerencia
comercial, y una muestra de 33 clientes conformaron la muestra completa del
personal interno de la organizacion. Como resultado del estudio, se han
implementado varias herramientas de marketing, incluyendo los modelos PESTEL y

Porter’s Five Forces para el analisis externo y el uso de una encuesta para el analisis
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interno de Altavista Shop. Ademas, se han utilizado estrategias comerciales como
Paid Media, Owned Media, Earned Media y Conversion Tunnel. Se ha determinado
qgue el marketing digital hace que una comparfia sea mas viable y aumenta su
visibilidad en los escenarios digitales.

De igual modo, Kracht (2017), ¢Qué puede hacer una marca automotriz
Premium en Argentina con el marketing digital para contactarse mejor con
consumidores y prospectos? Fue el tema clave que abordd en su tesis de maestria.
Examinar los cambios que ha traido el auge del mundo digital en las marcas de
automoviles, particularmente las Premium en Argentina fue su objetivo principal.
Para comprender mejor los inicios de la marca y cémo llegé a su postura actual, se
repaso una breve historia de la marca Audi tras analizar la importancia del vehiculo
en la sociedad como parte de la técnica de investigacion para la creacion de la obra.
Concluy6 que la herramienta existente en el marketing digital permite lograr en el
consumidor una idea mas clara y real del producto, ademas es de mucha utilidad
para la industria automotriz.

Estos antecedentes nos sirven como base tedrica para la investigacion en

cuestion.

2.2.Bases teoricas
4.2.2. Marketing Digital y su Influencia
Striedinger (2018), sefiala que el marketing digital representa una estrategia
colaborativa e integradora crucial para las empresas, organizaciones y compariias

porque permite generar clientes potenciales y transacciones. También habla de como
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la expansion de las Mypes es posible gracias a las diversas herramientas que
aparecen cada dia en el mundo de internet. El autor también sostiene que debido a
su creciente uso y empleo en el dia a dia, tanto si se emplea como herramienta de
mejora para la interaccién con diferentes audiencias como si se percibe como una
oportunidad de negocio para impulsar el posicionamiento y la reputacién de una
empresa, actualmente el marketing digital se encuentra arraigado en todos los
ambitos econdémicos. El autor concluye que, dado que ha evolucionado hasta
convertirse en un complemento del marketing mix, su uso en las empresas ofrece
una serie de ventajas y debe tenerse en cuenta como primera opcion.

Solé y Campo (2020), define al marketing como la practica de publicitar
productos o marcas mediante diferentes medios digitales y electronicos. Ademas,
sostienen que la digitalizacién estd afectando a todas las facetas de los negocios,
incluidas las actividades de promocion emitidas por la television digital, las
promociones de ventas mdéviles basadas en la geolocalizacion, las encuestas online,
comercio electrénico y otras actividades que se reorientan hacia las necesidades del
publico en general como consumidores. También sefialan que un sistema de
marketing es una via para descubrir nuevos mercados, generar demanda e
intercambiar valor con los clientes, en lugar de centrarse Unicamente en programas
para campafas publicitarias o formularios de venta directa. Ademas, proporcionan
informacion cuantificable porque las estadisticas de trafico del sitio web, las redes
sociales y el correo electrénico permiten supervisar las respuestas del publico

objetivo a las iniciativas de marketing digital.
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Salazar et al. (2017), como el uso de tacticas de marketing efectuadas
mediante medios digitales, definen el marketing digital. Ademas, sostienen que se
trata de un proceso que necesita dedicacion, estrategia y preparacion y que es un
sistema integrado en donde se requiere que participen cada departamento de la
organizacion, incluidos, entre otros actores, el departamento administrativo, el area
de produccion, marketing y ventas. El publico debe ser el foco principal del marketing
digital, segun los autores, y es necesario que haya contacto entre el publico objetivo
y el esfuerzo promocional. Hacen hincapié en determinados aspectos del marketing
digital para crear contenidos atractivos y un entorno en el que el puablico en general
pueda obtener la informacién. Concluye que, muy aparte de los anuncios, los
esfuerzos de marketing y los mensajes, el marketing digital representa un cambio
significativo para buscar y vender productos y/o servicios.

De acuerdo a Encalada et al. (2019), las compafiias utilizan el marketing digital
a modo de estrategia comun para presentar sus productos a clientes potenciales. Al
digitalizar el marketing, las empresas pueden expandirse internacionalmente y
aumentar sus posibilidades de éxito. Contintan diciendo que utilizar el marketing
digital es preferible debido a la amplia gama de ventajas que proporciona. Por
ejemplo, permite a las empresas reducir drasticamente sus gastos de publicidad,
acceder al contacto directo con el cliente y promocionar instantdaneamente nuevos
productos entre los posibles clientes. Segun su investigacion, un numero significativo
de empresas ecuatorianas, desglosadas por sectores, han invertido econémicamente
en implementar las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC). Segun los

resultados queda demostrado que, el 66,70% de las compaifiias invirtieron en las TIC.
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De éstas, el 24,6% de las compafias de la industria manufacturera han realizado
inversiones financieras para mantenerse a la vanguardia de la tecnologia. Ademas,
se constatd que las empresas ecuatorianas utilizan en mayor medida las redes

sociales para el marketing digital.

4.2.2.2. Dimensién de Publicidad

De acuerdo con Regatto (2015), La publicidad es un campo cientifico cuyo
objetivo es utilizar la denotacion, la connotacion y la isotopia para transmitir un
mensaje al publico objetivo. La cobertura, el impacto y la reaccién se calibran durante
la transmision de sus contenidos a la audiencia. Asimismo, sefiala que la publicidad
debe ser planificada y enfocada en un publico objetivo para que tenga mejor impacto
el contenido de queremos dar a conocer.

Ademas, Gonzales y Prieto (2015), afirman que una publicidad adecuada
permite elevar la imagen de la calidad de un producto, ya que estimula a los
consumidores para su compra y también a las empresas para que mejoren y
presenten al consumidor una oferta que sea mucho mas atractiva. Del mismo modo,
sostienen que la publicidad permite a la organizacion dar a conocer sus productos
mas alla de su limitada area de influencia y distribuirlo lejos del punto de produccion.

Herrera et al. (2022), en su estudio, los autores constataron que el tema de
la publicidad y sus efectos en los distintos escenarios a los que deben enfrentarse
las empresas en la actualidad desempefian un papel crucial porque nos permiten
distinguir entre los principales enfoques adoptados por distintas empresas para

ofertar un producto en el mercado. Hacerlo nos permitira analizar los efectos que
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éstos tendran en el mercado objetivo. Sacan sus conclusiones examinando las

tacticas publicitarias que las marcas emplean con mas frecuencia.

2.2.1.2. Dimension de Marketing de contenidos

Respecto al marketing de contenidos Velasque y Hernandez (2019), Sefialan
gue esta técnica proporciona informacion correcta al contar historias sobre lo que se
esta suministrando, mientras que el enfoque convencional se centra en proporcionar
informacion exhaustiva sobre el producto. Ademas, afirman que utilizar el marketing
de contenidos es y seguira prevaleciendo como una de las mejores formas en llegar
a mas clientes ideales. Al poner en practica esta estrategia, recuerde que sus
contenidos deben redactarse siempre teniendo en cuenta las necesidades de sus
lectores y clientes. Los autores recomiendan usar las emociones y la creatividad
ya que no tienen limite, y se sabe que las personas buscan y encuentran
informacion de su interés, por tanto, las organizaciones tienen la obligacién de
facilitarles esa tarea. Concluyen, que el marketing de contenidos crea valor en torno
al producto, ofrece mas que simple utilidad de algo y crea toda una experiencia al
cliente.

Segun, Sanchez y Lara (2022), debido a que la mayor parte de las ventas se
hacen mediante los medios sociales, sitios web o plataformas de e-commerce, el
marketing digital reviste un enfoque crucial en la actualidad, especialmente durante
las pandemias. Esta estrategia permite la comunicacion con el publico mediante el
uso de tecnologia web, y es ampliamente utilizada por marcas nativas digitales,

quienes generan y difunden contenidos de interés en diversos formatos ya sean
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escritos o audiovisuales, ademas de otros canales como: blogs, redes sociales,
aplicaciones, newsletters, branded content, etc.

En concordancia, Camacho et al. (2020), muestran que el marketing de
contenidos es un componente de las tacticas inbound o de atraccion. Estas
estrategias tienen como objetivo construir una relacién con los clientes a través de
contenidos que ganen su confianza y lealtad, al tiempo que ayudan a construir la
marca de una empresa. Como apuesta para conceptualizar mejor los datos que
aporta la realidad basada en retos, los autores en este sentido explican sus
caracteristicas y aplicabilidad, justificando su implantacion como sustituto del
marketing y para la competitividad en el ambito comercial de diversas propuestas de
negocios o transacciones comerciales. Llegan a la conclusion de que la concepcién
de la realidad sirve como punto de partida porque es la que impulsa las dificultades

que el contexto comercial promueve.

2.2.1.3. Dimension de Redes Sociales

Son una creacién innovadora, con el surgimiento de plataformas como
Facebook, seguidas por otras como Instagram, Twitter, WhatsApp, entre otras; han
emergido como una poderosa herramienta para que posibilite a los empresarios
efectuar la comercializacion de sus bienes y servicios. De acuerdo con Demuner
(2021), las redes sociales vienen a ser un nuevo componente tecnoldgico que ya es
esencial para los negocios. También sirven como canal para comunicar y transmitir
informacion. Llega a la conclusion de que hoy en dia se consideran una opcion

importante para la aplicacion de planes de marketing, ya que pueden mejorar el
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rendimiento, definir y promover bienes y servicios, y ayudar a las empresas a crear
nuevos conceptos empresariales para la época de la digitalizacion.

Hugo et al. (2020) define a los medios sociales como el uso de las TIC que
se esta convirtiendo rapidamente en esencial para la sociedad. Segun los autores,
las empresas, organizaciones y otras empresas de éxito se han adaptado a nuevos
paradigmas de gestién que hacen hincapié en las TIC. Llegan a la conclusion de que
las interfaces de los medios sociales son la herramienta primordial de gestion
utilizada por la administracion de las empresas modernas para cumplir los objetivos
trazados a lo largo del proceso de desarrollo.

En este marco, las redes sociales cumplen un rol esencial en las
interacciones entre las personas y los individuos y son herramientas idoneas para las

empresas con el fin de impulsar las ventas atrayendo a mas clientes.

4.2.2. Captacion de clientes

Castro et al. (2023), sostienen que la captacion de clientes es un hecho critico
en la actividad empresarial, demandando una atencién especial, ya que la primera
impresion es primordial. Aunque captar nuevos clientes puede parecer sencillo, pero
resulta costoso. Del mismo modo, explican que mantenerlos es fundamental, ya que
conseguir que un cliente repita sus compras es mucho mas econémico que adquirir
uno nuevo, aunque esto exige constancia, un aspecto que suele ser dificil de
mantener en muchas empresas. También afirman que, para prestar a los clientes la
atencion que merecen, es fundamental evaluar el rubro al cual se enfoca la empresa

antes de iniciar el proceso de capacitar a los clientes. Llegan a la conclusion de que
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la aplicacién adecuada de la segmentacion del mercado también es muy util para

atraer a clientes potenciales.

4.2.2.2. Dimension de Fidelizacion

Sarmiento (2018), explica que esta dimension se refiere al fuerte
compromiso que tiene un cliente con una marca, lo que se traduce en la repeticion
de compras o adquisicion de servicios de forma constante. Ademas, los fieles
seguidores de una marca suelen difundirla oralmente y por Internet. Por su parte,
Neglia (2018), sefala que la fidelizacion implica mantener relaciones estrechas con
los clientes, quienes repiten sus compras y desarrollan sentimientos positivos hacia
la empresa. Cualquier organizaciébn competitiva da ahora prioridad a la fidelidad del
cliente.

Su relevancia reside en que permite a las organizaciones acercarse
adecuadamente, ya que un cliente fidelizado garantiza una estabilidad para la
empresa. Brindar una atencion al cliente sobresaliente, facilitar el acceso a la
informacion pertinente, resolver los problemas, mantener una percepcion positiva de
la empresa y desarrollar una relacién con los consumidores basada en la franqueza,
la amabilidad, la creatividad y la empatia son componentes importantes para fidelizar
a los clientes. Reconocer el valor del consumidor es vital para ganarse su fidelidad,
ofrecer ofertas personalizadas, estrategias dirigidas a cada cliente e implementar sus

comentarios para mejorar constantemente los productos o servicios ofrecidos.

2.2.2.2. Dimensién de Calidad
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Alcalde (2019), teniendo en cuenta que la calidad es descrita como cumplir
con los requisitos, su objetivo es eliminar los defectos de un producto o servicio y
prevenir la repeticion, mas que arreglar lo que esta mal. También puede considerarse
como la colaboracién de diversos grupos en una organizaciéon a fin de proporcionar
un bien o servicio el cual cumpla con las exigencias del usuario.

Tambien, Gill (2019), explica que el objetivo de la calidad es lograr cubrir las
necesidades de cada cliente, que incluyen aspectos como el aspecto del producto, la
sencillez de uso, la adaptabilidad y la longevidad. En otras palabras, la calidad puede

resumirse como medida en que se cumplen las expectativas del cliente.

2.2.2.3. Dimensién de Segmentacion

Para el autor Foullon (2020), con el fin de crear acuerdos de precios
personalizados para cada cliente, basados en gran medida en su historial y en los
parametros de sus pedidos, se puede crear un modelo. Para mejorar el trato y la
comprension durante las negociaciones, también se puede construir un sistema de
segmentacion de clientes en funcion del mercado. A este modelo y sistema se
afladen programas informaticos disefiados para cumplir y satisfacer las necesidades
particulares de la organizacion.

Por otro lado, Paz (2013), estudio la segmentacion del mercado de consumo
argentino utilizando criterios relacionales, centrandose en la compra de productos.
Su principal objetivo fue investigar si al construir y utilizar una de bases de datos de
clientes puede agregar valor a la empresa y mejorar la administracion de productos

y surtidos. Las conclusiones del investigador se centraron en las cualidades
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distintivas de una organizacion y su estrategia de marketing con relacion al desarrollo
de una metodologia y el uso adecuado conjuntamente con la creacién de bases

datos, asi como la segmentacion de clientes basada en el valor.

2.3.Definicién de términos basicos

4.2.2. Calidad de servicio

Segun Arellano (2017), la evaluacion de la calidad en los servicios se basa en
una serie de criterios y esta relacionada con el nivel en que se satisface a los clientes
con un determinado servicio o bien producido. Desde el descontento extremo hasta
una gran complacencia y satisfaccion son todos niveles posibles de esta satisfaccion.
2.3.2. Calidad total

Segun Maldonado (2018), es un enfoque de gestion que pretende satisfacer
tanto las demandas y expectativas internas (trabajadores y accionistas) como
externas (clientes y sociedad en general) de la empresa. Este enfoque se lleva a
cabo utilizando los recursos existentes, como personas, materiales, tecnologia y

sistemas de fabricacion, entre otros.

2.3.3. Clima organizacional

Acorde a Moncayo (2015), el clima organizativo es descrito como un conjunto
de aspectos del lugar de trabajo que los trabajadores experimentan, de forma directa
o indirecta, y que se cree que influyen en su comportamiento. Las justificaciones
ofrecidas por Hall (1996) lo corroboran.

2.3.4. Comunicacion
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De acuerdo a Gomez (2016), para influir en un destinatario, la comunicacion
es el procedimiento para transmitir conceptos, habilidades, conocimientos,
sentimientos y otros aspectos mediante signos y palabras. Esta transmisién de
sefales a través de un canal que conecta a las personas pone en marcha un proceso
de interaccion social basado en el intercambio de signos, lo que permite que las

personas compartan experiencias de forma voluntaria e igualitaria.

2.3.5. Cliente

De acuerdo con Carrasco (2019), se entiende como cliente al individuo que
adquiere un bien o servicio como intercambio de un pago en efectivo u otra forma de
valor.
2.3.6. Estrategia

Borea y Canella (2021), dice que, mediante una combinacion de ciencia y arte,
la estrategia es el conjunto de habilidades e instrumentos que pone en practica una

organizacion para alcanzar sus objetivos principales de la manera mas beneficiosa.

2.3.7. Estrategia de ventas

Campines y Gonzales (2021), describen la estrategia de ventas como un plan
detallado creado para lograr los objetivos de ventas especificados. Esta estrategia
contempla diversos aspectos, como los objetivos individuales del vendedor, el
material publicitario a garantizar, cantidad de visitas en un periodo definido (dia,

semana o0 mes), el presupuesto destinado, la cantidad de tiempo dedicado por
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producto y la informacion a proporcionar al cliente, que puede incluir el eslogan u otro

término publicitario, asi como las caracteristicas, beneficios y ventajas del producto.

2.3.8. Estrategia de mercado
Krentzel (2018) indica que, se refiere a la planificacién y disefio de la oferta de
la empresa para lograr un lugar diferenciado y respetado en el pensamiento de los

clientes.

2.3.9. Posicionamiento

Chedraui (2017), sostiene que el término posicionamiento describe el
planteamiento de una empresa para forjarse una impresién Unica y valiosa a los 0jos
de su clientela. Esta tactica pretende establecer el bien o servicio de la compafiia en

el pensamiento de los clientes de forma distintiva y pertinente.

2.3.10. Promociones

Encalada (2014), define que las promociones son actos realizados por las
organizaciones en un determinado periodo buscando incrementar el consumo de un
determinado producto. Estas estrategias pueden adoptar diversas formas, tales como

premios, exhibiciones en puntos de venta, descuentos, demostraciones y cupones.

2.4.Hipotesis y variables

Cuando hablamos de hipétesis, se consideran las variables independientes como las
posibles causas y las variables dependientes como los efectos. La distinciébn entre
variables independientes y dependientes solo se aplica en el contexto de hipotesis
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causales o hipétesis que involucran comparacion de grupos. En estos casos, se debe
explicar la hipétesis sobre la causa de la diferencia. Hernandez (2006), demuestra la
importancia de tener en cuenta esta distincion a la hora de crear hipétesis y realizar

andlisis de investigacion.

4.2.2. Hipotesis de la investigacion
Hipotesis general
H. Las estrategias de marketing digital influyen en la captacién de clientes para

la empresa Pamer Peru E.I.R.L., Arequipa 2023.

Hipdtesis especificas
H: La publicidad influye significativamente en la captacion de clientes para la
empresa Pamer Pera E.ILR.L., Arequipa 2023.
H> El marketing de contenidos influye significativamente en la captacion de
clientes para la empresa Pamer Perd E.I.LR.L., Arequipa 2023.
Hz Las redes sociales influyen significativamente en la captacion de clientes para

la empresa Pamer Pera E.I.LR.L., Arequipa 2023.

2.4.2. Variables

Un atributo que puede modificarse en un momento determinado y que puede
medirse se conoce como variable. Segun Hernandez (2014), una investigacion debe
contar como minimo con dos variables, estas deben ser independiente y
dependiente. Por tanto, la variable independiente puede ser modificado o alterado

porque es un complemento que es util para analizar la variable dependiente; siendo
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esta Ultima aquello que se mide y estudia. Seguidamente se enumeran todas las
variables del estudio:
Variable Independiente: Estrategias de marketing digital y su influencia.

Variable Dependiente: Captacion de clientes.
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2.4.3. Matriz de consistencia

Problema General

Objetivo General

Hipétesis General

Variables y
Dimensiones

Metodologia

¢Coémo las estrategias
de marketing digital
influyen en la
captacién de clientes
para la empresa
Pamer Peru E.I.R.L.,
Arequipa 20237

Implementar las
estrategias de
marketing digital para
determinar su influencia
en la captacién de
clientes para la empresa
Pamer Peru E.I.R.L.,
Arequipa 2023.

Las estrategias de
marketing digital
influyen en la captacion
de clientes para la
empresa Pamer Peru
E.I.R.L., Arequipa 2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

e (Comoinfluye la
publicidad en la
captacién de
clientes para la
empresa Pamer
Perd E.I.LR.L.,,
Arequipa 20237

e (Cémo influye
marketing de
contenidos en la
captacion de
clientes parala

e Analizarla
publicidad y su
influencia en la
captacion de
clientes parala
empresa Pamer
Perd E.I.LR.L,,
Arequipa 2023.

e Evaluar el marketing
de contenidos y su
influencia en la
captacion de

e la publicidad influye
significativamente
en la captacidn de
clientes para la
empresa Pamer
Perd E.I.R.L,,
Arequipa 2023.

e El marketing de
contenidos influye
significativamente
en la captacién de
clientes para la

Variable
Independiente:
Marketing Digital

- Publicidad

- Marketing de
contenidos

- Redes sociales

Variable
Dependiente:
Captacion de
Clientes

- Fidelizacién
- Calidad
- Segmentacion

Tipo de Investigacidn:

Dado que los datos se recogen de forma
organizada y los resultados de las variables de
estudio se examinan estadisticamente, la
actividad investigadora actual se centra en una
forma cuantitativa de investigacidn.

Nivel de Investigacion:

Dado que su objetivo es establecer cdmo
interactlan las cosas a través de sus causasy
efectos, es explicativa.

Disefio de Investigacion:

No experimental, ya que no hay modificacion ni
manipulacion de los datos. Dado que el
comportamiento de las variables se examina en
un momento determinado, es transversal.

Técnicas de Investigacion:

La técnica es la encuesta.
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empresa Pamer
Perd E.I.LR.L,,
Arequipa 20237

¢Cémo influye las
redes sociales en
la captacién de
clientes parala
empresa Pamer
Perd E.l.R.L,,
Arequipa 20237

clientes parala
empresa Pamer
Perd E.I.LR.L,,

Arequipa 2023.

Analizar las redes
sociales y su
influencia en la
captacion de
clientes parala
empresa Pamer
Perd E.I.LR.L,,
Arequipa 2023.

empresa Pamer
Perd E.I.R.L,,
Arequipa 2023.

Las redes sociales
influyen
significativamente
en la captacién de
clientes para la
empresa Pamer
Perd E.I.R.L,,
Arequipa 2023.

Instrumentos de Recoleccidon de Datos:

El instrumento correspondiente a la técnica de la
encuesta es el Cuestionario. Escala Likert.

Poblaciéon y Muestra:

En este estudio, 200 clientes de ambos sexos, de
edades comprendidas entre los 18 y los 60 afos,
constituyen la poblacién de la empresa PAMER
PER E.L.R.L., y todos ellos son clientes actuales.
Por lo tanto, se incluyen en la muestra 70
consumidores que comparten las mismas
caracteristicas. La poblacién de la sucursal
Arequipa que trabaja en la construccion.

Procesamiento de Datos:

La estadistica descriptiva mediante la media, la
mediana y la desviacién tipica es uno de los
métodos estadisticos que se utilizaron en funcién
del tipo, el disefio y el nivel de la investigacién.
Para la comprobacién se empleé la prueba de
hipdtesis Chi-Cuadrado. La aplicacion fue el SPSS.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion
Es estudio en cuestién es cuantitativo, los resultados de las variables del

estudio se examinan estadisticamente tras ser recogidos de forma organizada.

4.2.2. Nivel de Investigacion

Segun Bernal (2000), esta investigacion se sitta en el nivel
explicativo porgue su objetivo es determinar cdmo interactian los fenbmenos a
través de sus causas y efectos. Se busca esclarecer como la aplicacion del
marketing digital podria impulsar la captacidén de clientes para la compafiia, las
variables independientes se tratan en este caso como la causa y las variables

dependientes como el efecto.

3.1.2. Método de Investigacion
Se opto por el enfoque hipotético — deductivo en este estudio. El uso
de la técnica hipotética debe quedar claro, ya que una hipétesis planteada sera
confirmada por la investigacién. Ademas, es deductivo, ya que se procedera a
revisar la teoria general y luego aplicarla de manera concreta a un caso

especifico.
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3.2. Disefo de Investigacion

Segun Hernandez (2014), debido a la naturaleza del estudio y a su entorno,
se decidioé seguir un disefio no experimental. En consecuencia, no se realizan
manipulaciones de la variable independiente. La idea de adoptar el marketing
digital en Pamer Per EIRL figura como proyecto en la agenda estratégica y de
gestién de la organizacion.

Ademas, dado que el comportamiento de las variables sélo se observa en

un momento del tiempo, el disefio del estudio es transversal.

3.3. Poblacién y Muestra
4.2.2. Poblacién

Pastor (2019), Engloba a todas las unidades analiticas que componen
la region geogréfica del estudio se denomina poblacién. En consecuencia, 200
participantes clientes del negocio Pamer Per EIRL entre los meses

comprendidos entre junio y julio del 2023 conforman la poblacion de estudio.

3.3.2. Muestra

Argibay (2009) sefiala que, corresponde a una parte infima de toda la
poblacion. En el presente trabajo investigativo, la muestra se compone de 70
clientes de la empresa Pamer Per EIRL que trabajan en el sector de la
construccion y se encuentran en Arequipa en los meses de junio y julio del 2023.

Muestreo: Se utilizdé el muestreo aleatorio simple como método de
determinacién de la muestra para este estudio. Acorde a Blanco y Castro (2007),
el sondeo es el proceso de seleccion que permite identificar a la poblacion objeto

del estudio.
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Unidad de analisis: En este caso vienen a ser los clientes directos y

ocasionales de la sucursal Arequipa durante el periodo de junio a julio de 2023.

3.4. Técnica de recoleccion de datos

En este punto se optd por la encuesta y el muestreo aleatorio directo. De
acuerdo con Mendoza (2020), la encuesta corresponde a una técnica que
permite recopilar datos a partir de un cuestionario, con las interrogantes

dispuestas de acuerdo con las dimensiones del estudio.

El cuestionario se elabord utilizando Google Forms, una herramienta de
administracion de encuestas, y se adoptaron alternativas en escala del modelo
de Likert, definidas segun los indicadores o dimensiones de las variables
relacionadas con los problemas de investigacion.

Para garantizar la calidad del cuestionario, se ha sometido a una
validacién del contenido por parte de expertos. Se les ha proporcionado dos

instrumentos con 20 preguntas cada una para su aprobacion.

4.2.2. Descripcion de los instrumentos

El cuestionario es el instrumento a utilizar, que segun Mufioz (2003),
corresponde a un documento establecido y elegido para recopilar los datos
necesarios de acuerdo con los indicadores y variables deducidos del propdsito

del estudio.
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4.2.2.2. Seleccion de instrumento

El cuestionario elaborado para esta investigacién consiste en
preguntas cerradas, de una sola opcién y politdmica. Segun Asun (2008), las
preguntas de tipo politbmicas ofrecen alternativas que permiten medir la actitud
del encuestado hacia el tema de estudio.

Para la variable independiente, el cuestionario incluye 20
preguntas cerradas politomicas, en las que los valores se ubican en una escala

de Likert del 1 a 5.

Tabla 1
Valores del cuestionario
Totalments en En Mi De Totalmente de
DESACUERDO DESACUERDO | DE ACUERDOni ACUERDO ACUERDO
en DESACUERDO

Elaboracion: el autor

El cuestionario para la variable dependiente también contiene
20 interrogantes cerradas politdmicas, siendo los valores del 1 al 3 segun a la

escala de Likert.

Tabla 2
Valores del cuestionario

1 2 3

POCO REGULAR MUCHO

Elaboracion: el autor
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3.4.1.2. Validez de instrumentos
Hernandez et al. (2014), nivel en que una herramienta evalia
la variable de estudio, en opinién de expertos cualificados en la materia, es lo
gue constituye la validez pericial. En la presente investigacion, los tres expertos
descritos en la figura 12 verificaron el instrumento utilizando el formulario de
juicio de expertos que figura en el anexo 6.

Figura 1l
Lista de Juicio de Expertos

N° | Nombre del experto Grado Cargo Resultado
1 | Henry Padl Saavedra Magister en Gerente Aplicable
Ramirez Administracion Comercial de Sika
Estratégica de Peru
Empresas
2 | Alicia Mireia Condado Maestro en Jefe de Marketing Aplicable
Martinez Marketing de Sika Peru
3 | Rafael Christhian Ojeda Magister en Docente UCSP Aplicable
Yauri Administracion
Estratégica de
Empresas

Elaboracion: el autor

3.4.1.3. Confiabilidad del instrumento
El coeficiente Alfa de Cronbach fue empleado a fin de evaluar
la confiabilidad del instrumento de estudio, ya que dicho coeficiente es conocido
por verse afectado por las caracteristicas propias del instrumento, como
menciona Martinez (2015). El valor del coeficiente a oscila entre 0 y 1, donde 0
denota la menor confiabilidad y 1 la mayor confiabilidad. La medicion para la

investigacién incluyd una muestra de 70 clientes de Pamer Perlu EIRL.
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Posteriormente, con el estadistico SPSS se procedi6o a analizar los datos,
arrojando los siguientes hallazgos.
Respecto a la variable independiente: Nivel de marketing digital

Se alcanzd un coeficiente de 0.931.

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad de la variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,931 20

Elaboracion: el autor

Respecto a la variable dependiente: Nivel de Captacion de cliente

Se obtuvo 0.736 respectivamente.

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad de la variable captacion de cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,736 20

Elaboracion: el autor

Se llega a la conclusion siguiente: Segun la prueba de Alfa
de Cronbach el instrumento tiene una elevada confiabilidad, ademas como se

determina en la siguiente Tabla 3.
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Figura 2
Analisis de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud
0,53 2 menos Confiabilidad nula
0,54 20,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 20,71 Muy Confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad
1.0 Confiabilidad perfecta

Fuente: Revista Ensayos Pedagogicos (2018)

El resultado obtenido en ambas pruebas de confiabilidad
para los instrumentos se sitia en el rango de 0,72 a 0,99. De acuerdo con
Herrera (1998), existen seis escalas de calificaciéon, y en este caso, los
instrumentos de la investigacidbn se encuentran en el rango denominado

excelente confiabilidad.

3.5.Técnicas para el procesamiento de la informacion

Segun Salas (2011), La técnica utilizada para analizar los datos se denomina
estadistica descriptiva, dicha técnica comprende un conjunto de procedimientos
con el proposito de presentar los datos mediante graficos, tablas y medidas de

resumen.

4.2.2. Presentacion, analisis e interpretacion de los datos
El trabajo ha seguido los elementos y pasos correspondientes para
obtener los resultados, los cuales se interpretaron para obtener las conclusiones

y recomendaciones del mismo.

52



Los datos se procesaron mediante una hoja de calculo de Excel 2019.
Una vez recopilados los datos, estos fueron tabulados y depurados de posibles
errores con el software SPSS version 24, que se mejoraron como explorador de
datos. Los datos provienen de instrumentos previamente sometidos a pruebas
de confianza. En este punto se crearon tablas de frecuencias y graficos circulares
para evaluar las hipotesis propuestas y determinar en qué medida afectan las

variables estudiadas.

3.5.3. Prueba de hipétesis
Se utiliz6 Chi-Cuadrado como método no paramétrico de
comprobacion de hipotesis para evaluar la significancia de la hip6tesis nula por
independencia de las variables clasificadas en las tablas de contingencia, segun

lo explica Monterrey (2007).

3.6.Aspectos éticos
El propdsito de este estudio es proporcionar un aporte académico, y su uso
esta limitado Unicamente a dicho fin, a menos que la direccion de la empresa
autorice su publicacion y distribucion. La identidad de los encuestados se
asegura que se mantenga confidencial, la cual solo sera conocida por el
investigador.
Asimismo, en esta investigacion se respetan los derechos de autor en
relacion a su contenido tedrico, y se establece la originalidad de los hallazgos

alcanzados, asi como del estudio en si.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Anélisis e interpretacion de los resultados

En este apartado del estudio se analiza e interpreta sobre los hallazgos de
acuerdo a los objetivos y las hipotesis.
4.2. Estadistica descriptiva

Se efectud un analisis descriptivo de las seis dimensiones y se examinaron

simultdneamente las hipétesis, esto segun los resultados de la encuesta.

4.2.1. Variable independiente: estrategias de marketing digital

4.2.1.1. Dimensién: publicidad

Tabla 5
Tabla de frecuencias de la dimensién Publicidad

. . . Porcentaje | Porcentaje
Categorias Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
1. Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 0,0
2. En desacuerdo 0 0,0 0,0 0,0
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 71 71 71
4. De acuerdo 22 31,4 31,4 38,6
5. Totalmente de acuerdo 43 61,4 61,4 100
Total 70 100 100

Elaboracion: el autor
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Figura 3
Grafica de la dimension Publicidad

xDim1 (Agrupada)

W i de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo
W Totalmente de acuerdo

Elaboracion: el autor

INTERPRETACION: Segun la informacion que se presenté en la Tabla 5y la
Figura 3, puede apreciarse que, en relacion a las preguntas vinculadas a la
dimensién de Publicidad, la categoria con mayor predominio es “Totalmente de
acuerdo”, con un 61.4 % que corresponde a 43 clientes encuestados. Por otro
lado, la categoria “De acuerdo” obtuvo un 31,4%, representando a 22 clientes
encuestados. Por ultimo, la categoria “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” alcanzé

un 7,1%, lo que representa a 5 clientes encuestados.
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4.2.1.2. Dimensién: marketing de contenidos

Tabla 6
Tabla de frecuencias de la dimension Marketing de Contenidos
Categorias Frecuencia Porcentaje Por(Ee.ntaJe Porcentaje
valido acumulado
1. Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 0,0
2. En desacuerdo 0 0,0 0,0 0,0
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 7,1 71 71
4. De acuerdo 19 27,1 27,1 34,3
5. Totalmente de acuerdo 46 65,7 65,7 100
Total 70 100 100

Elaboracion: el autor

Figura 4
Gréfica de la dimension Marketing de Contenidos

xDim2 (Agrupada)

[E i de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo
W Totalmente de acusrdo

Elaboracion: el autor

INTERPRETACION: Acorde a la Tabla 6 y la Figura 4, refleja que, en relacion a
las preguntas relacionadas con la dimension de Marketing de Contenidos, la

categoria “Totalmente de acuerdo” predomina con un 65,7%, lo que representa
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a 46 clientes encuestados. Ademas, la categoria “De acuerdo” obtiene un 27,1%,

correspondiente a 19 clientes encuestados. Por ultimo, la categoria “Ni de

acuerdo ni en desacuerdo” obtuvo un 7,1%, que representa a 5 clientes

encuestados.

4.2.1.3. Dimensioén: redes sociales

Tabla 7
Tabla de frecuencias de la dimensién Redes Sociales

. . . Porcentaje | Porcentaje
Categorias Frecuencia Porcentaje s

valido acumulado
1. Totalmente en desacuerdo 0 0,0 0,0 0,0
2. En desacuerdo 0 0,0 0,0 0,0
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 14 14 1,4
4. De acuerdo 28 40 40 41,4
5. Totalmente de acuerdo 41 58,6 58,6 100

Total 70 100 100

Elaboracion: el autor

Figura 5
Gréfica de la dimensién Redes Sociales

xDim3 (Agrupada)

[ENi de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo
W Totalmente de acusrdo
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Elaboracién: el autor

INTERPRETACION: Segun la Tabla 7 y Figura 5, en relacién a las preguntas
asociadas a la dimension de Redes Sociales, la categoria “Totalmente de
acuerdo” es la que predomina con un 58,6%, lo que representa a 41 clientes
encuestados. Ademas, la categoria “De acuerdo” obtiene un 40%,
correspondiente a 28 clientes encuestados. Por udltimo, la categoria “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo” alcanz6 un 1,4%, que representa a 1 cliente

encuestado.

4.2.2. Variable dependiente: captacion de clientes

4.2.2.1. Dimension: fidelizacion

Tabla 8
Tabla de frecuencias de la dimensién Fidelizacion

Categorias Frecuencia Porcentaje Porc’e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
1. Poco 0 0,0 0,0 0,0
2. Regular 11 15,7 15,7 15,7
3. Mucho 59 84,3 84,3 100
Total 70 100 100

Elaboracion: el autor
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Figura 6
Grafica de la dimension Fidelizacion

yDim1 (Agrupada)

Elaboracion: el autor

INTERPRETACION: Segun la Tabla 8 y la Figura 6, en relacién a las preguntas

[E Regular
W Mucho

vinculadas con la dimensién de Fidelizacion, se puede observar que la categoria

“‘Mucho” es la predominante, con un 84.3%, lo que representa a 59 clientes

encuestados. Ademas, la categoria “Regular” obtiene un 15,7%, correspondiente

a 11 clientes encuestados.

4.2.2.2. Dimensioén: calidad

Tabla 9
Tabla de frecuencias de la dimensién Calidad

. . . Porcentaje | Porcentaje
Categorias Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
1. Poco 0 0,0 0,0 0,0
2. Regular 5 7,1 7,1 7,1
3. Mucho 65 92,9 92,9 100
Total 70 100 100

Elaboracion: el autor
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Figura 7
Gréfica de la dimensién Calidad

yDim2 (Agrupada)

Elaboracion: el autor

.Regu\ar
W Mucho

INTERPRETACION: Segun a la Tabla 9 y la Figura 7, con respecto a las

preguntas relacionadas a la dimension de Calidad, se evidencia que la categoria

“Mucho” es la mas predominante, alcanzando un 92.9%, lo cual representa a 65

clientes encuestados. Asimismo, la categoria “Regular’ obtiene un 7,1%,

correspondiente a 5 clientes encuestados.

. 4.2.2.3. Dimension: segmentacion

Tabla de frecuencias de la dimensién Segmentacion

Tabla 10

. . . Porcentaje | Porcentaje
Categorias Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
1. Poco 0 0,0 0,0 0,0
2. Regular 5 7,1 7,1 7,1
3. Mucho 65 92,9 92,9 100
Total 70 100 100
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Elaboracion: el autor

Figura 8
Grafica de la dimensién Segmentacion

yDim3 (Agrupada)

.Regu\ar
W Mucho

Elaboracion: el autor

INTERPRETACION: Segln a la Tabla 10 y la Figura 8, en relacion a las
preguntas vinculadas a la dimension de Segmentacion, se destaca que la
categoria “Mucho” es la mas predominante, con un porcentaje del 92.9%, el cual
representa a 65 clientes que fueron encuestados. Asimismo, la categoria

“‘Regular” obtiene un 7,1%, correspondiente a 5 clientes encuestados.

4.3. Pruebade hipdtesis de la investigacion

a) Se plantea la hipoétesis
H Las estrategias de marketing digital influyen en la captacion de clientes

para la empresa Pamer Pera E.I.LR.L., Arequipa 2023.

b) Se elige un nivel de significancia
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a =0,05 06 5% de error.

c) Se determinala prueba estadistica (Chi cuadrado)

gl = (r-1)(k-1) = (3-1)(2-1) = 3 (Grados de Libertad)

* Nota, para determinar el N° de filas ® y columnas (k), revisar la

“TABLA CRUZADA?, resultante en el SPSS.

d) Se define laregla de decision

Se acepta Ho si:

x Chi-cuadrado de Pearson obtenido del SPSS < Chi cuadrado tabla

r k
2
(05 — Ey) S 782
El] - !
i=1 j=1

x Chi-cuadrado de Pearson obtenido del SPSS > Chi cuadrado tabla

Se acepta Hi si:

e) Setomaunadecision
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Tabla 11
Tabla de contingencia de variables de estudios marketing digital y captacion de

clientes
Captacion de clientes
Categorias Poco Regular Mucho Total
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 0 0 0 0
Ni de acuerdo ni en 0 3 5 5
desacuerdo
Marketing digital De acuerdo 0 5 16 21
Totalmente de acuerdo 0 0 44 44
Total 0 8 62 70
Prueba Chi Cuadrado 20,511
GL=3

Elaboracion: el autor

GL = grados de libertad

Como se puede apreciar en la Tabla 11, se obtuvo un valor Chi Cuadrado
Xeaiculado = 20,511, el cual es mayor X%,,,. = 7,82; por ende, rechazamos la
hipotesis nula Ho y aceptamos la hipotesis alterna Hi, la cual indica que las
estrategias de marketing digital influyen significativamente en la captacion de

clientes.
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Tabla 12
Grado de correlacién entre el marketing digital y la captacion de clientes

Coheficiente de correlacion

Captacion de clientes
de Rho de Spearman P

Estrategias de Marketing

0,509
digital

Valor-p 0,000

Elaboracion: el autor

Rangos Relacidn

r= 1 Ferfecta
0,80 1 Muy alta
0,60 0,80 Alta
0,40 0,60 Moderada
0,20 0,40 Baja

1] 0,20 Muy baja

r= 0 Mula

Por otro lado, de acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 12,
se ha encontrado un coeficiente de correlacion de 0,509 entre las variables de
interés: estrategias de marketing digital y captacion de clientes. Esta validez se
clasifica como moderada, segun la tabla de interpretacion de Bisquerra (Rafael
Bisquerra: Catedratico Psicopedagdgico, de la Universidad de Barcelona. Esto
implica que efectivamente se produce una relacién positiva moderada, y segun

gue aumenta el valor de una variable, entonces aumentara el valor de la otra.

Ademas, se ha confirmado que existe una fiabilidad significativa desde el
punto de vista estadistico ente las variables estudiadas, ya que el valor de

p=0,000 es menor al grado de significancia seleccionado (a=0,05).
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f) Se plantea la hipotesis

H: La publicidad influye significativamente en la captacion de clientes para
la empresa Pamer Pera E.I.LR.L., Arequipa 2023.
g) Se elige un nivel de significancia

a = 0,05 6 5% de error.

h) Se determina la prueba estadistica (Chi cuadrado)

gl = (r-1)(k-1) = (3-1)(2-1) = 3 (Grados de Libertad)

* Nota, para determinar el N° de filas ® y columnas (k), revisar la

“TABLA CRUZADA?, resultante en el SPSS.

i) Sedefine laregla de decision

r k
2
0:: — E::
—( ) < 7,82
i=1 j=1

x Chi-cuadrado de Pearson obtenido del SPSS < Chi cuadrado tabla

Se acepta Ho si:

Se acepta Hi si:

* Chi-cuadrado de Pearson obtenido del SPSS > Chi cuadrado tabla
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j) Setomaunadecision

Tabla 13
Tabla de contingencia del nivel de publicidad y nivel de captacion de clientes

Captacion de clientes

Categorias Poco Regular Mucho Total
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 0 0 0 0
Ni de acuerdo ni en 0 3 2 5
desacuerdo
Publicidad De acuerdo 0 5 17 22
Totalmente de acuerdo 0 0 43 43
Total 0 8 62 70
19,976
Prueba Chi Cuadrado ’
GL=3

Elaboracion: el autor

La Tabla 13 refleja que, se obtuvo un valor Chi Cuadrado XZ,;cuiade =
19,976, el cual es mayor X%,,,, = 7,82; entonces, se rechaza la hip6tesis nula
Ho y se acepta la hipdtesis alterna Hi. En sintesis, la publicidad influye de forma
significativa en la captacion de clientes.

Tabla 14
Grado de correlacién entre publicidad y la captacion de clientes

Coheficiente de correlacidn

Captacion de clientes
de Rho de Spearman P

Publicidad 0,498

Valor-p 0,000

Elaboracion: el autor
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Rangos Relacion

r= 1 Perfecta
0,380 1 Muy alta
0,60 0,80 Alta
0,40 0,60 Moderada
0,20 0,40 Baja

1] 0,20 Muy baja

r= 0 Mula

Asimismo, de acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 14, se
ha encontrado un coeficiente de correlacién de 0,498 entre las variables de
interés: publicidad y captacién de clientes. Esta correlacion se clasifica como
moderada, segun la tabla de interpretacién de Bisquerra. En sintesis, hay una
relacion positiva moderada y que, segun que aumenta el valor de una variable,

entonces aumentara el valor de la otra.

Ademas, se ha confirmado la hay una fiabilidad estadisticamente
significativa entre las variables de estudio, ya que el valor de p=0,000 es menor

al grado de significancia seleccionado (a=0,05).

H> El marketing de contenidos influye significativamente en la captacion

de clientes para la empresa Pamer Peru E.I.R.L., Arequipa 2023.
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Tabla 15
Correlacion de nivel de marketing de contenidos y nivel de captacion de clientes

Captacion de clientes

Categorias Poco Regular Mucho Total
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 0 0 0 0
Ni de acuerdo ni en 0 3 ) 5
Marketing de desacuerdo

contenidos De acuerdo 0 5 14 19
Totalmente de acuerdo 0 0 46 46
Total 0 8 62 70

21,749

Prueba Chi Cuadrado
GL=3

Elaboracion: el autor

En la Tabla 15 se pude apreciar que, se obtuvo un valor Chi Cuadrado
Xeaicuado = 21,749, el cual es mayor XZ,,.. = 7,82; por ende, se rechaza la
hipétesis nula Ho y se acepta la hipétesis alterna Hi, esto indica que el marketing

de contenidos influye de forma significativa en la captacién de clientes.

Tabla 16
Grado de correlacion entre el marketing de contenidos y la captacion de clientes

Coheficiente de correlacién

Captacion de clientes
de Rho de Spearman P

Marketing de contenidos 0,533

Valor-p 0,000

Elaboracion: el autor
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Rangos Relacion

r= 1 Perfecta
0,380 1 Muy alta
0,60 0,80 Alta
0,40 0,60 Moderada
0,20 0,40 Baja

1] 0,20 Muy baja

r= 9] Mula

Del mismo modo, de acuerdo con los resultados presentados en la Tabla

16, se ha encontrado un coeficiente de correlacién de 0,533 entre las variables

de interés: marketing de contenidos y captacion de clientes. Esta correlacion se

clasifica como moderada, segun la tabla de interpretacion de Bisquerra, esto

indica que hay una relacién positiva moderada y que, si aumenta el valor de una

variable, entonces aumentara el valor de la otra.

Ademas, se ha confirmado que hay una fiabilidad estadisticamente

significativa entre las variables analizadas, ya que el valor de p=0,000 es menor

al grado de significancia seleccionado (a=0,05).

k) Se plantea la hipotesis

Hz Las redes sociales influyen significativamente en la captacion de

clientes para la empresa Pamer Pera E.I.R.L., Arequipa 2023.

[) Se elige un nivel de significancia

a = 0,05 6 5% de error.
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m) Se determina la prueba estadistica (Chi cuadrado)

gl = (r-1)(k-1) = (3-1)(2-1) = 3 (Grados de Libertad)

* Nota, para determinar el N° de filas ® y columnas (k), revisar la

“TABLA CRUZADA?, resultante en el SPSS.

n) Se define laregla de decision

Se acepta Ho si:

x Chi-cuadrado de Pearson obtenido del SPSS < Chi cuadrado tabla

Se acepta Hi si:

x Chi-cuadrado de Pearson obtenido del SPSS > Chi cuadrado tabla

0) Setomaunadecision
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Tabla 17
Correlacion de nivel de redes sociales y nivel de captacién de clientes

Captacion de clientes

Categorias Poco Regular Mucho Total
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 0 0 0 0
Ni de acuerdo ni en 0 0 1 1
desacuerdo
Redes sociales De acuerdo 0 2 21 28
Totalmente de acuerdo 0 1 40 41
Total 0 8 62 70
8,497
Prueba Chi Cuadrado
GL=3

Elaboracion: el autor
Segun alo que se aprecia en la Tabla 17, se obtuvo un valor Chi Cuadrado
Xeaicuado = 8,497, el cual es mayor X2,,,, = 7,82; entonces, rechazamos la
hipdtesis nula Ho y aceptamos la hipotesis alterna Hi. En sintesis las redes
sociales influyen significativamente en la captacion de clientes.

Tabla 18
Grado de correlacion entre las redes sociales y la captacion de clientes

Coheficiente de correlacidn

Captacion de clientes
de Rho de Spearman P

Redes sociales 0,325

Valor-p 0,006

Elaboracion: el autor
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Rangos Relacion

r= 1 Perfecta
0,380 1 Muy alta
0,60 0,80 Alta
0,40 0,60 Moderada
0,20 0,40 Baja

1] 0,20 Muy baja

r= 0 Mula

Por otro lado, en la Tabla 18, se ha encontrado un coeficiente de
correlacion de 0,325 entre las variables de interés: redes sociales y captacion de
clientes. Esta correlacion se clasifica como muy baja, de acuerdo a la tabla de
interpretacion de Bisquerra, esto indica que hay una relacion positiva, pero muy
débil, entre ambas variables. En otras palabras, segun que aumenta el valor de
una variable, de igual manera aumentara ligeramente el valor de la otra, pero la

relacion es poco significativa.

Ademas, se ha confirmado que hay una relacion estadisticamente
significativa entre las variables de estudio, ya que el valor de p=0,006 es menor

al grado de significancia seleccionado (a=0,05).
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CAPITULO V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

DISCUSION

La tecnologia esta al alcance de todos, donde la conexién en linea ofrece
interaccion instantanea y donde las empresas sienten la imperiosa necesidad de
destacarse en redes sociales y sitios web, difundiendo informacién con
contenidos de interés para el publico consumidor, esta investigacion determina
gue el marketing digital si influye en la captacion de clientes, lo que permite el
crecimiento de la empresa y el aumento de las ventas.

El propdsito central de este estudio es implementar las estrategias de
marketing digital para determinar su influencia en la captacion de clientes para
la empresa Pamer Peru E.I.LR.L., Arequipa 2023.

De acuerdo a la Tabla 5 y la Figura 3, de la variable Marketing Digital y
sus dimensiones, observamos, que en la dimension Publicidad, predomina la
categoria “Totalmente de acuerdo”, con un 61.4% que representa a 43 clientes
encuestados. Asimismo, la categoria “De acuerdo” obtiene un 31.4% que
representa a 22 clientes encuestados. Finalmente, la categoria “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo” alcanzo6 un 7.1% que representa a 5 clientes encuestados. Por
tanto, deducimos que el nivel de Publicidad en la empresa Pamer Perd. Se

ubica en un rango “Totalmente de acuerdo”.
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Asimismo, como se visualiza en la Tabla 6 y la Figura 4, en lo que
concierne a las preguntas asociadas a la dimension Marketing de Contenidos,
predomina la categoria “Totalmente de acuerdo”, con un 65.7% que representa
a 46 clientes encuestados. Por otro lado, la categoria “De acuerdo” obtiene un
27.1% que representa a 19 clientes encuestados. Finalmente, la categoria “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo” alcanz6 un 7.1% que representa a 5 clientes
encuestados. Por tanto, deducimos que el grado de Marketing de Contenidos
de Pamer Peru. Se ubica en un rango “Totalmente de acuerdo”.

Por dltimo, se aprecia en la Tabla 7 y la Figura 5, en lo que concierne a
las preguntas asociadas a la dimensién Redes Sociales, predomina la categoria
“Totalmente de acuerdo”, con un 58.6% que representa a 41 clientes
encuestados. Asimismo, la categoria “De acuerdo” obtiene un 40% que
representa a 28 clientes encuestados. Finalmente, la categoria “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo” alcanz6 un 1.4% que representa a 1 cliente encuestado. Por
tanto, deducimos que el grado de Redes Sociales de Pamer Peru se ubica en
un rango “Totalmente de acuerdo”.

Como se refleja en la Tabla 8 y la Figura 6, de la variable nivel de
Captacion de Clientes y sus dimensiones, observamos, en lo que concierne a las
preguntas asociadas a la dimension Fidelizacion, que la categoria “Mucho’,
predomina con un 84.3% que representa a 59 clientes encuestados. Asimismo,
la categoria “Regular” obtiene un 15.7% que representa a 11 clientes
encuestados. Por tanto, deducimos que el grado de Fidelizacién de Pamer Peru
se ubica en un rango “Mucho”.

Como se visualiza en la Tabla 9 y la Figura 7, en lo que concierne a las

preguntas asociadas a la dimension Calidad, predomina la categoria “Mucho”,
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con un 92.9% que representa a 65 clientes encuestados. Asimismo, la categoria
“Regular” obtiene un 7.1% que representa a 5 clientes encuestados. Por tanto,
deducimos que el grado de Calidad de Pamer Perl se ubica en un rango
“Mucho”.

Por ultimo, se refleja en la Tabla 10 y la Figura 8, las preguntas asociadas
a la dimension Segmentacién, predomina la categoria “Mucho”, con un 92.9%
gue representa a 65 clientes encuestados. Asimismo, la categoria “Regular”
obtiene un 7.1% que representa a 5 clientes encuestados. Por tanto, deducimos
gue el grado de Segmentacion de Pamer Perl se encuentra en un rango
“Mucho”.

Por otro lado, los hallazgos apoyan a la hipétesis general, que muestra
gue la correlacién entre el grado de marketing digital y el nivel de captacion de
clientes, que es igual a 0,345, es positiva y moderadamente significativa. Si la
empresa continla sin elevar el nivel de marketing digital, que actualmente es

regular, se producird un bajo nivel de captacién de clientes, que es deficiente.
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CONCLUSIONES

Se descubrié que el marketing digital afecta significativamente a la captacion
de clientes porque da a la empresa la oportunidad de comunicarse con ellos de
forma directa y personal mediante diversas herramientas, como el correo
electrénico y la administracién de redes sociales, el marketing por correo directo
y la gestion de relaciones con los clientes. Esto facilita el desarrollo de nuevos
vinculos comerciales y la profundizacion de los ya existentes con los clientes.

Dado que la publicidad es una técnica eficaz para crear conciencia de marca,
despertar el interés por los bienes, servicios y persuadir al cliente potencial para
gue realicen una compra, se ha demostrado que la publicidad influye
enormemente en la captacion de clientes. Estos resultados contribuyen a nuestro
conocimiento y comprension del valor de la publicidad en el mundo empresarial,
y también proporcionan a la organizacion una base soélida sobre la que
fundamentar sus decisiones estratégicas y mejorar su posicién en el mercado.

Dado que fomenta el compromiso y participacién de los clientes nuevos, el
marketing de contenidos ha demostrado tener un gran impacto en la captacion
de clientes. Es posible suscitar conversaciones y establecer una conexion sélida
con los clientes a través de blogs, articulos, videos, infografias y otros tipos de
contenidos. Ademas, se ha comprobado que, al ofrecer informacion util y
soluciones a los problemas o necesidades del consumidor, el marketing de
contenidos permite a la empresa establecer su autoridad y competencia en el

mercado.
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Esta demostrado que las redes sociales inciden considerable en la captacion
de nuevos clientes, ya que potencian la exposicion y el reconocimiento de la
empresa, asi como la participacion y el compromiso de los clientes potenciales.
Resulta esencial recordar que el uso eficaz de las redes sociales para la
captacion de clientes también depende de otros elementos, como una
segmentacion precisa del publico objetivo, la coherencia en la publicacién de
contenidos, el seguimiento de las tendencias y preferencias de los consumidores
y la adaptacién a los cambios en las politicas y algoritmos de las plataformas de
redes sociales. La creacion de perfiles de empresa en conocidas redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIin y Tik Tok permitié a la
empresa comunicarse eficazmente con su publico, despertar el interés por sus

productos y servicios y convertir a clientes potenciales en consumidores reales.
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RECOMENDACIONES

Para lograr la captacién de clientes para el negocio Pamer Peru, se debe
poner en practica tacticas de marketing digital. Estas ventas servirAn como
complemento a las ventas tradicionales, también conocidas como ventas fisicas.
Las empresas pueden obtener diversas ventajas del mundo digital, como la
creacion de valor, el ahorro de costos y el aumento del alcance de los clientes.
Por ultimo, se recomienda formar al personal de la empresa para aumentar sus
saberes sobre el uso de las tecnologias digitales para las ventas.

La empresa debe utilizar la publicidad digital y el marketing de contenidos con
mas frecuencia para informar a los clientes de las rebajas y descuentos en los
articulos que podrian comprar, asi como para presentar nuevas ideas y
soluciones practicas. La publicidad debe desempefar un papel esencial al atraer
a nuevos clientes, y el marketing de contenidos debe distinguirse de los
competidores y atender a los clientes con prontitud.

Se recomienda que Pamer Per E.I.R.L. desarrolle mas soluciones digitales
para actividades administrativas como la logistica y la distribucién con el fin de
mejorar sus procesos de prestacion de servicios postventa y hacerlo de forma
mas rapida y eficaz. Para que los empleados tengan acceso a los conocimientos
técnicos de los productos, por ejemplo, podria crearse una base de datos en
linea. Esta base de datos deberia reforzarse con formacién periédica para el
personal de ventas, de modo que puedan informar a los consumidores de forma

clara y correcta.
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Se recomienda que la empresa se mantenga al dia de los avances
tecnoldgicos en marketing de contenidos, incluidos los que tienen que ver con la
inteligencia atrtificial, las redes sociales y otros recursos online que pueden
ayudar a captar nuevos clientes. Implemente también el departamento de
marketing, que se encargara de crear planes para el posicionamiento y el

crecimiento.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de variables

despertando la
necesidad de
adquirir un

producto o servicio.

Esta estrategia se
desarrolla
principalmente en
plataformas
digitales
disponibles en la
actualidad.

sociales.

Variable Definicion Definicidn Dimensiones Indicadores items Instrumento y
conceptual Operacional Escala
VARIABLE El marketing digital | Se utilizara una Publicidad Nivel de aceptacion | Del 01 al 06 Entrevista
INDEPENDIENTE: es una herramienta | encuesta para respecto ala
(Causa) estratégica que se determinar la publicidad Encuesta
enfocaen la concepcion de los Marketing de
Estrategias de generacion de encuestados, se contenidos Nivel de aceptacién Disefio de
marketing digitaly | contenidos con el utilizard 20 respecto al Del 07 al 13 cuestionario
su influencia. propodsito de atraer | preguntas. marketing de
la atencion de los Redes sociales contenidos Escala Likert de 1 al
clientes o 5
individuos, creando Nivel de aceptacién
interés y respecto a las redes | Del 14 al 20




VARIABLE

DEPENDIENTE:

(Efecto)

Captacidén de
clientes

Un cliente es un
individuo o grupo
de personas que
comparten la
necesidad de
satisfacer sus
requerimientos
mediante la
adquisicion de
diversos productos
o servicios. Las
empresas se
centran en atraer a
mas clientes y, para
lograrlo,
implementar
diversas estrategias
de marketing y
publicidad.

Se utilizara una
encuesta para
determinar la
concepcion de los
encuestados, se
utilizara 20
preguntas.

Fidelizacion

Calidad

Segmentacion

Nivel de

valorizacion
respecto ala
fidelizacion.

Nivel de
valorizacion

respecto ala
calidad.

Nivel de
valorizacion
respecto ala
segmentacion

Del 21 al 26

Del 23 al 33

Del 34 al 40

Entrevista

Encuesta

Disefio de
cuestionario

Escala de Likert de
al 3




Anexo 2: Presupuesto de la investigacion

CATEGORIA

Asesorias de la universidad S/1,200.00
Asesorias especialistas $/500.00
Instalacion de software SPSS S/35.00
Derecho de sustentacion S/2,340.00
Servicios de luz e internet S/250.00
Transporte $/150.00
Telefonia S/120.00

Gastos varios e imprevistos S/350.00
SUB TOTAL $/4,945.00

Material de escritorio S/50.00
Adquisicidon de textos especializados $/200.00
Material de impresidn S/50.00
Laptop S/3,000.00

Impresora S/400.00

SUB TOTAL $/3,700.00

TOTAL $/8,645.00




Anexo 3: Cronograma de actividades

ACTIVIDADES JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE
(mes/semanas) 1123|412 |3|4|1,2|3|4|1|2|3]4

1 | ELECCION DEL TEMA

2 | ESQUEMA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

3 | OBJETIVOS DE INVESTIGACION

4 | JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

5 | REVISION BIBLIOGRAFICA

6 | ELABORACION DE MARCO TEORICO

7 | ELABORACION DE INSTRUMENTOS

8 | PRUEBA DE INSTRUMENTOS

9 | RECOLECION DE DATOS

10 | PROCESAMIENTO DE DATOS

11 | ANALISIS DE DATOS

12 | PRESENTACION DE AVANCE DE INVESTIGACION

13 | REDACCION DE BORRADOR DE TRABAJO FINAL

14 | REVISION Y CORRECCION DEL BORRADOR

15 | TRANSCRIPCION Y ENTREGA DE TRABAJO FINAL

16 | DEFENSA DE TESIS




Anexo 4: Cuestionario de Marketing Digital

El presente cuestionario tiene por finalidad la recopilacion de informacion
relacionada a la empresa Pamer Perd E.|.R.L. La cual se utilizard en un estudio
académico por favor, lea detenidamente las preguntas y responda a todas con

honestidad, esto es de caracter anénimo y confidencial.

Marque con un aspa el casillero correspondiente en una escala del 1 al 5 que

mas se ajuste a su opinion

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

ITEM

Dimension: Publicidad

1

Los correos electronicos enviados por la empresa Pamer
Peru contiene informacion de interés

Las campanas de publicidad que realiza la empresa Pamer
Peru por WhalsApp son interesantes

La pagna web de la empresa Pamer Peri muestra
campafnas pubhicitanas de productos que comercializa

Es interesante la publicidad digital de la empresa Pamer
Peru

La publicidad digital de la empresa Pamer Per( muestra
adecuadamente los servicios que ofrece en Facebook e
Instagram

La empresa Pamer Perd responde los comentarios y/o
CONVErsaciones en sus canales de comunicacion wirtual

Dimensién: Marketing de Contenidos

7

Los contenidos digitales (videos, imagenes) realizados por
la empresa Pamer Per( son de gran interés




Los contenidos digitales (videos, imagenes) presentado
por la empresa Pamer Perld son de gran utilidad

Los contenidos digital (infografias) presentado por la
empresa Pamer Pera son recomendables

10

Los contemdos digitales (infografias) presentada por la
empresa Pamer Perd son coherentes

1

Los contemdos digitales de la empresa Pamer Per(i son
creibles

12

Los contenidos digitales de la empresa Pamer Per(i son
importantes

13

Los contenidos digitales de la empresa Pamer Per( tienen
los colores que identifican a la empresa

Dimension: Redes Sociales

14

La informacon difundida en las redes sociales de la
empresa Pamer Per( es eficaz

15

Las consultas por medio de Facebook son respondidas de
una manera rapida

16

Las consultas por medio de Facebook son respondidas de
una manera precisa

17

El contenido digital de Pamer Penl en Instagram es
interesante

18

Las ofertas realizadas por Pamer Peri en las redes
sociales son relevantes

18

Los descuentos que ofrece Pamer Perd en WhatsApp son
del agrado y satisfaccion para el cliente

La informacion de Pamer Peni se difunde en todas las
redes sociales




Anexo 5: Cuestionario de Captacion de Cliente

El presente cuestionario tiene por finalidad la recopilacién de informacién
relacionada a la empresa Pamer Perti E | R L La cual se utilizara en un estudio
académico por favor, lea delenidamente las preguntas y responda a todas con

honestidad, esto es de caracter anénimo y confidencial

Marque con un aspa el casillero correspondiente en una escala del 1 al 3 que

mas se ajuste a su opinion.

1. Poco
2. Regular
3 Mucho

N*

Dimension: Fidelizacion

1

Que tanto recomendaria a sus amigos y familiares visitar el
Facebook de la empresa Pamer Pera

Que tanto recomendaria a sus amigos y familiares revisar los
correos electronicos enviados por la empresa Pamer Perg

Que tanto recomendaria a sus amigos y familiares revisar los
contenidos digitales elaborados por la empresa Pamer Pera

Que lanto compartiria las publicaciones en Facebook con sus
amistades

Que tanto compartiria las publicaciones realizadas en Instagram
con sus amistades y familiares

Que tanto compartiria las publicaciones realizadas por WhatsApp
con sus amistades y familiares

Dimension: Calidad

7

Considera que Ia empresa Pamer Perli responde sus consultas en
el menor bempo posible mediante las redes socales

Considera que la empresa Pamer Peril sube contenido digital con
informacion actualizada y permanente

Considera que |a pagina web de la empresa Pamer Pera tiene un
disefio adecuado y es facl de navegar




10

Considera que las imagenes publicadas en Facebook tienen alta
resolucidn y calidad

1"

Considera que la informacion en |a pubhicidad digital es significativa

12

Considera que Ia infografia publicada en Facebook e Instagram es
entendible

13

Considera que la empresa Pamer Perd va mejorando los servicios
ofrecdos en Facebook e Instagram

Dimension: Segmentacion

14

Considera que la informacién entregada por Pamer Perd en sus
redes sociales responde a sus necesidades

15

Considera que la respuesta que brinda la empresa Pamer Per( es
adecuada y oportuna

16

Considera que Facebook e Instagram de Pamer Perl muestra
contenidos que le despiertan inlerés

17

Considera que la empresa Pamer Per( le brinda un trato
personalizado como cliente medante WhalsApp

18

Considera que la empresa Pamer Per responde oportunamente
sus compras mediante su tienda ondine

19

Considera gue la publicidad digital de Pamer PerG se relaciona con
la situacion actual

20

Considera que la empresa Pamer Per( le da importancia a su
opinidn mediante WhatsApp




Anexo 6: Ficha de Juicio de Expertos

CERTIFICADO DE VALIDET DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: NIVEL DE
MARKETING DNGITAL

DIMEMSIOMNES | items.

Perfinencia’

Relevancia®

Claridzd”

Sugerencias

PUBLICIDAD

Lios Comeos glactrénicos
enviados por la  empresa
Pamer Peru contiensa
informacicn de interés

Las campafias de publicidad
que realiza la empresa Pamer
Pend por WhatsApp son
interesantes

La pagina web de la empresa
Pamer Par muesira
campafias publicitarias de
producios gue comercializa

Es interesamte la publicidad
digital de la empresa Pamer
Peni

La publicidad digital de la
empresa Pamer Pernl muestra
adecuadamente los servicios
que ofrece em Facebook e
Instagram

La empresa Pamer Perd
responde los comentarios yo
CONWErsaciones &n SUS
canales de comunicacidn
virtual

MARKETING DE
CONTENIDOS

Los  contenidos — digitales
[wvideos, imagenas) realizados
por la empresa Pamer Perd
son de gran interés

Los  contenidos  digitales
[videos, imagenes) presentado
por la empresa Pamer Perd

son de gran utilidad

Lios contenidos digital
(infografias) presentado por la
empresa Pamer Penl son
recomendables

10

Los  contenidos — digitales
(infografias) presentada por la
empresa Pamer Penl son
cohierantes

11

Los comtenidos digitales de la
empresa Pamer Penl son
creibles

12

Los comtenidos digitales de la
empresa Pamer Penl son

importantes




Los contenidos digitales de la X x X
empresa Pamer Pernd tienen
los colores gue identifican a la
SMpresa

REDES SOCIALES Si Mo 5 Mo Si Mo

La informacion difundida en las X X X
redes sociales de la empresa
Pamer Parl es eficaz

Las consultas por medio de X X x
Facebook son respondidas de
una manera rapida

Las consultas por medio de X X x
Facebook son respondidas de
una Manera precisa

El contenido digital de Pamer X X x

Pemdi en Instagram es
interesants

Las ofertas reslizadas por X x X
Pamer Perd en las redes
sociales son relevantes

Los descuentos gue ofrece X X x
Pamer Peri en Whatsapp son
del agrado v satisfaccidn para
gl cliente

20

La informacidn de Pamer Parni X X X
e difunde en todas las redes
sociales

Observaciones: Minguna

Crpinidn de aplicabilidad:

Aplicable | X ) Aplicable después de comegir [ ) Mo aplicable [ )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr / Mg:

SAAVEDRA HEMRY PALIL

! Per@inenclx £ it=m - orrespance al conoepio edrico formulado.
 petevancka E] llem &5 apropiato para represaniar al components o dimension especifica del constnucto.
) Slarbdash Se sntende =in dificuitad alguna & snunciado del Bem, & conciso, sacho y direscio

06 de junio del 2023

Firma del Experto Informante




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: NIVEL DE
MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad?®

Sugerencias

PUBLICIDAD

Si

No

Si No

Si | No

Los correos  electronicos
enviados por la empresa
Pamer Perd contiene
informacion de interés

X

X

Las campafias de publicidad
que realiza la empresa Pamer
Peru por WhatsApp son
interesantes

La pagina web de la empresa
Pamer Perd muestra
campafias publicitarias de
productos que comercializa

Es interesante la publicidad

digital de la empresa Pamer
Peru

La publicidad digital de la
empresa Pamer Perl muestra
adecuadamente los servicios
que ofrece en Facebook e
Instagram

La empresa Pamer Peru
responde los comentarios ylo
conversaciones en sus
canales de comunicacion
virtual

MARKETING DE
CONTENIDOS

Si

No

Los contenidos  digitales
(videos, imagenes) realizados
por la empresa Pamer Peru
son de gran interés

Los contenidos digitales
(videos, imagenes) presentado
por la empresa Pamer Peru
son de gran utilidad

Los contenidos digital
(infografias) presentado por la

empresa Pamer Perl son
recomendables

10

Los contenidos digitales
(infografias) presentada por la
empresa Pamer Perl son
coherentes

11

Los conterndos digitales de la
empresa Pamer Perd son
creibles

12

Los contenidos digitales de la
empresa Pamer Pert son
importantes




Los contenidos digitales de la
empresa Pamer Peru tienen
los colores que identifican a la X X
empresa

13

REDES SOCIALES Si No Si No Si | No

La informacion difundida en las
14 | redes sociales de la empresa X X X
Pamer Perd es eficaz

Las consultas por medio de
15 | Facebook son respondidas de
una manera rapida

Las consultas por medio de
16 | Facebook son respondidas de
una manera precisa

El contenido digital de Pamer
17 Peru en Instagram es X X X
interesante

Las ofertas realizadas por
18 | Pamer Peru en las redes X X X
sociales son relevantes

Los descuentos que ofrece
19 Pamer Perd en Whatsapp son
del agrado y satisfaccion para X X X
el cliente

La informaciéon de Pamer Peru
20 | se difunde en todas las redes X X
sociales

Observaciones; Ninguna

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr / Mg:

QJEDA YAURI RAFAEL CHRISTHIAN

DNI- 41015620

Especialidad del validador:

MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

! Pertinencia: El llem corresponde al conceplo ledrico formulado
? Relevancia: El tem es apropiado para representar al components o dimension especifica del constructo
} Claridad: Se entiende sin dificultad Aguna el enunciado del ltesn, 85 conciso, exacto y drecio

de junig del 2023

£ Firma del Experto Informante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: NIVEL DE
MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia’®

Sugerencias

Los cormreos electronicos
enviados por la empresa
Pamer Peru contiene
informacion de interés

Las campafias de publicidad
que realiza la empresa Pamer
Perd por WhatsApp son
interesantes

La pagina web de la empresa
Pamer Perd muestra
campafias publicitarias de
productos que comercializa

Es interesante la publicidad
digital de la empresa Pamer
Pera

La publicidad digital de la
empresa Pamer Perl muestra
adecuadamente los servicios
que ofrece en Facebook e
Instagram

La empresa Pamer Perd
responde los comentarios ylo
conversacones en sus
canales de comunicacion
virtual

MARKETING DE
CONTENIDOS

Los contenidos  digitales
(videos, imagenes) realizados
por la empresa Pamer Perd
son de gran interés

Los contenidos  digitales
(videos, imagenes) presentado
por la empresa Pamer Perd
son de gran utilidad

Los contenidos digital
(infografias) presentado por la
empresa Pamer Pend son
recomendables

10

Los contenidos  digitales
(infografias) presentada por la
empresa Pamer Perd son
coherentes

1

Los contenidos digitales de la
empresa Pamer Perd son
creibles

12

Los contenidos digitales de la
empresa Pamer Perd son

importantes




Los contenidos digitales de la

13 empresa Pamer Perd tienen X X X
los colores que identifican a la
empresa
SOCIALES Si No Si No Si | No

La informacion difundida en las
14 | redes sociales de la empresa X X X
Pamer Peru es eficaz

Las consultas por medio de
15 | Facebook son respondidas de X X X
una manera rapida

Las consultas por medio de
16 | Facebook son respondidas de X X X
una manera precisa

El contenido digital de Pamer

17 | Perd en Instagram es X X X
interesante
Las ofertas realizadas por

18 | Pamer Perid en las redes X X X

sociales son relevantes

Los descuentos que ofrece

10 Pamer Perd en Whatsapp son X X X
del agrado y satisfaccion para
el dienta
La informacion de Pamer Perd
20 | se difunde en todas las redes X X X
sociales
Observaciones: Ninguna
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable ( X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr / Mg:

CONDADO MARTINEZ. ALICIA MIREIA

DNI: 41833100
Especialidad del validador:

1 Pertinencia E1 ltern comesponde al concepto teorico formultado
2 Retevancia E! flem es apropdo para representar al componente o dimension especifica del constructo
3 Claridiaxt: Se entience sin dificultad alguna el enunciado del item, es conclso, exactio y directo

06 de junio del 2023

.

Firma del Experto Informante




CERTIFICADO DE VALIDEF DE COMTEMIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: NIVEL DE
CAPTACION DE CLIENTE

DIMEMNSIONES | items

Perfinencia’

Relevancia®

Claridad®

Sugerencias

FIDELIZACION

5i Mo

Cue tanio recomendaria a sus
amigos y familiares visitar el
Facebook de la empresa
Pamer Par

Cue tanio recomendaria a sus
amigos y familiares revisar los
comeos electndnicos enviados
por la empresa Pamear Perl

Cue tanfo recomendaria a sus
amigos y familiares revisar los
contenidos digitales
elaborados por la empresa
Pamer Pard

Cue tanio compartiria las
publicaciones en Facebook
con sus amistades

Cue tanio compartiria las
publicaciones realizadas en
Instagram con sus amistades
y familiaras

Que tanioc compartiria las
publicaciones realizadas por
WhailsApp con sus amistades
y familiaras

CALIDAD

Considera que la empresa
Pamer Penl responde sus
consultas en el menor tismpo
posible mediante las redes
sociales

=

Considera que la empresa
Pamer Pard sube confenido
digital con informacion
actualizada y permanents

Considera que la pagina web
de la empresa Pamer Perd
tiene un disefic adecuado y es
facil de navegar

Considera que las imagenes
publicadas en Facebook
tienen alta resolucidn y
calidad

Considara que la informacidn
an la publicidad digital es
significativa

Considera que la infografia
publicada en Facebook e
Instagram es eniendible

Considera que la empresa
Pamer Pard va maejorando los




servicios ofrecidos an
Facebook e Instagram

SEGMENTACIOM

14

Considera que la informacidn

entregada por Pamer Perd en
sus redes sociales responde 8
sus necesidades

15

Considera que la respuesta
que brinda la empresa Pamer

Penl es adecuada v oporiuna

16

Considera que Facebook &
Instagram de Pamer Perd
muesira contenidos quea le
despierian interés

17

Considera que la empresa
Pamer Pard le brinda un trato
personalizado como cliente

mediante WhatsApp

18

Considera que la empresa
Pamer Penl responde
oportunaments sus compras
mediante su tienda online

19

Considera que la publicidad
digital de Pamer Penl sa
relaciona con la situacion
actual

20

Considera que la empresa
Pamer Panl le da imporiancia
a su opinidn mediante
WhalsApp

Observaciones: Minguma

Crpimidn de aplicabilidad:

Aplicable { X )

Aplicable después de cormegir [ ) Mo aplicable { )

Apellidos y nombres del juez validador. Or / Mg

DMl ZSHEE006

Especialidad del validador:

MAGISTER EM ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

! Perfinencia E] item cormespondes al conoepio fecrico formulado.
? Rietevancka El [lem &5 apropiado para repressntar al components o dimension especifiica del consbrucio:
Y Claidal Se enSiende sin dificuitad alguna e snunclado del Bem, es conclso, exachs y dinscio.

00 de junig del 2023
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: NIVEL DE

CAPTACION DE CLIENTE

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia

Claridad®

Sugerencias

FIDELIZACION

Si No

Si

No

Si

No

Que tanto recomendaria a sus
amigos y familiares visitar el
Facebook de la empresa
Pamer Perd

X

X

Que tanto recomendaria a sus
amigos y familiares revisar los
correos electronicos enviados
por la empresa Pamer Perd

Que tanto recomendaria a sus
amigos y familiares revisar los
contenidos digitales
elaborados por la empresa
Pamer Pera

Que tanto compartiria las
publicaciones en Facebook
con sus amistades

Que tanto compartiria las
publicaciones realizadas en
Instagram con sus amistades
y familiares

Que tanto compartiria las
publicaciones realizadas por
WhatsApp con sus amistades
y familiares

CALIDAD

Si

Si

No

Considera que la empresa
Pamer Peni responde sus
consultas en el menor tiempo
posible mediante las redes
sociales

Considera que la empresa
Pamer Pera sube contenido
digital con informacién
actualizada y permanente

Considera que la pagina web
de la empresa Pamer Pera
tiene un disefio adecuado y es
facil de navegar

10

Considera que las imagenes
publicadas en Facebook
tienen alta resolucion y
calidad

11

Considera que la informacion
en |la publicidad digital es
significativa

12

Considera que la infografia
publicada en Facebook e
Instagram es entendible

13

Considera que la empresa
Pamer Perd va mejorando los




servicios ofrecidos en
Facebook e Instagram

SEGMENTACION Si No Si No Si | No

Considera que la informacién | ¥ X X
14 entregada por Pamer Pert en
sus redes sociales responde a
sus necesidades

Considera que la respuesta X X X
15 | que brinda la empresa Pamer
Peru es adecuada y oportuna

Considera que Facebook e X X X
instagram de Pamer Perni
muestra contenidos que le
despiertan interés

16

Considera que la empresa X ) 4 X
Pamer Pena le brinda un trato
17 . "
personalizado como dliente
mediante WhatsApp

Considera que la empresa X X X
Pamer Perni responde
oportunamente sus compras
mediante su tienda online

18

Considera que la publicidad X X X
19 digital de Pamer Perd se
relaciona con la situacion
actual

Considera que la empresa X X X
Pamer Perd le da importancia

20 Rt i
a su opinion mediante
WhatsApp
Observaciones; Ninguna

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr / Mg:

QJEDA YAURI RAFAEL CHRISTHIAN

DNI: 41015620

Especialidad del validador:

MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

! Pertinencia: E! flem corresponde al concepto tecnico formulado
? Relevancia: El ltem es apropiado para representar al components © dimension especiiica del construcio
3 Claridad: Se entiende sin dfcultad aiguna of enunciado del item, es conciso, exacto y direcio

de jupig del 2023

" Firma del Experio Informante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: NIVEL DE

CAPTACION DE CLIENTE

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad®

Sugerencias

FIDELIZACION

Si

No

Si

No

Si

No

Que tanto recomendaria a sus
amigos y familiares visitar el
Facebook de la empresa
Pamer Perd

X

Que tanto recomendaria a sus
amigos y familiares revisar los
cofreos electrénicos enviados
por la empresa Pamer Perd

Que tanto recomendaria a sus
amigos y familiares revisar los
contenidos digitales
elaborados por la empresa
Pamer Perd

Que tanto compartiria las
publicaciones en Facebook
con sus amistades

Que tanto compartinia las
publicaciones realizadas en
Instagram con sus amistades
y familiares

Que tanto compartiria las
publicaciones realizadas por
WhatsApp con sus amistades
y familiares

CALIDAD

Si

No

No

No

Considera que la empresa
Pamer Pena responde sus
consultas en el menor tiempo
posible mediante las redes
sociales

Considera que la empresa
Pamer Peri sube contenido
digital con informacion
actualizada y permanente

Considera que la pagina web
de la empresa Pamer Peru
tiene un disefio adecuado y es
facil de navegar

10

Considera que las imagenes
publicadas en Facebook

tienen alta resolucion y
calidad

11

Considera que la informacion
en la publicidad digital es
significativa

12

Considera que la infografia

publicada en Facebook e
Instagram es entendible

13

Considera que la empresa
Pamer Perd va mejorando los




servicios ofrecidos en
Facebook & Instagram

SEGMENTACION Si No Si No Si | No

Considera que la informacion |X X X
entregada por Pamer Perd en

sus redes sociales responde a
sus necesidades

14

Considera que la respuesta X X [\

15 | que brinda la empresa Pamer
Perl es adecuada y oportuna

Considera que Facebook e X X X
16 Instagram de Pamer Perd
muestra contenidos que le
despiertan interés

Considera que la empresa X X X
Pamer Pera le brinda un trato

personalizado como cliente
mediante WhatsApp

17

Considera que la empresa X X [\
18 Pamer Perd responde
oportunamente sus CoOmpras
mediante su tienda online

Considera que la publicidad X X X
digital de Pamer Peru se

relaciona con la situacion
actual

19

Considera que la empresa X X X
20 Pamer Perd le da importancia
a su opinién mediante
WhatsApp

Observaciones; Ninguna,

Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr / Mg:

CONDADO MARTINEZ, ALICIA MIREIA
DNI: 41833166

Especialidad del validador:
MAESTRO EN MARKETING

! Pertinencia: El flem comesponde al conceplo lednco formulado
2 Relevancia: El tem es aproplado pam representar al componenie o dimen sion especifica od constructo.
3 Claridad: Se entiende sh dificuitad alguna el enundado del Bem, &5 conciso, axacio y drecio

06 de junig del 2023
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Anexo 7: Formato Google Forms

ENCUESTA N© 1

El presente cuestionario tiene por finalidad la recopilacion de informacion relacionada a la empresa Pamer Peru
E.lLR.L. Lea detenidamente las preguntas y responda a todas con honestidad, esto es de caracter anonimo y
confidencial.

Marque el casillero correspondiente y el que mas se ajuste a su opinion:

Correo ™

Carreo valido

Este formulario reqistra los correos. Cambiar configuracion

Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la empresa Pamer Peru son de gran interés

O Totalmente en desacuerdo

() Endesacuerdo

(" _Nide aruerdn ni en desacnerdn



Anexo 8: Tabulacién de resultados SPSS

ta Interpretacidn de resultados SP55.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver  Datos

Transformar

Analizar

Gréficos  Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SEe O -~ BLAF A EE «19(¢

| Nombre || Tipo " Anchura || Decima\es” Etiqueta ” Valores || Perdidos ” Columnas ” Alineacidn ” Medida " Rol
1 xP1 MNumérico 1 0 Ninguno Ninguno 12 Derecha il Crdinal “ Entrada
2 xP2 Mumérico 1 0 Minguno Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “w Entrada
3 *P3 Numérico 1 0 Minguno Ninguno 12 = Derecha i Ordinal “ Entrada
4 xP4 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Deracha o Ordinal “ Entrada
5 xP5 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Derecha i Ordinal “ Entrada
6 xP6 MNumérico 1 0 Ninguno Ninguno 12 Derecha il Crdinal “ Entrada
T xP7 Mumérico 1 0 Minguno Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “w Entrada
8 P8 Numérico 1 0 Minguno Ninguno 12 Deracha i Ordinal “ Entrada
9 xP9 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Deracha o Ordinal “ Entrada
10 xP10 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Derecha i Ordinal “ Entrada
il xP11 MNumérico 1 0 Ninguno Ninguno 12 Derecha il Crdinal “ Entrada
12 xP12 Mumérico 1 0 Minguno Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “w Entrada
13 *P13 Numérico 1 0 Minguno Ninguno 12 Deracha i Ordinal “ Entrada
14 xP14 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Deracha o Ordinal “ Entrada
15 xP15 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Derecha i Ordinal “ Entrada
16 xP16 MNumérico 1 0 Ninguno Ninguno 12 Derecha il Crdinal “ Entrada
17 xP17 Mumérico 1 0 Minguno Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “w Entrada
18 xP18 Numérico 1 0 Minguno Ninguno 12 Deracha i Ordinal “ Entrada
19 xP19 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Deracha o Ordinal “ Entrada
20 xP20 MNumérico 1 0 Minguna Ninguno 12 Derecha i Ordinal “ Entrada
21 xDim1 MNumérico 2 0 Ninguno Ninguno 12 Derecha & Escala “ Entrada
22 xDim1Escala MNumérico 5 0 «Dim1 (Agrupa... {1, Totalme... Ninguno 13 Derecha ol Ordinal “w Entrada
23 x*Dim2 Numérico 2 0 Minguno Ninguno 12 = Derecha & Escala “ Entrada
24 xDim2Escala MNumérico 5 0 xDim2 (Agrupa... {1, Totalme... Ninguno 13 Deracha o Ordinal “ Entrada
nr (=¥ Bl AL, B A = ! o L L - -
A1

Vista de datos || Vista de variables
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ing d

VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL ¥ SU INFLUENCLA
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de resultados variable estrateg

Tabulaciéon

Anexo 9

wWar

BT
77
EE]
o2
ES
83

26
==
=1

60
o9
26
EE)

23
21
BT

23

oA
o7
s1

Er
EE)
o=
7=
EE]
o1
S5

EE
o7
22

60
o7
56
7S
=2
21
EEY

o7
o7
82
86
50
BT
EEY
)
EE
o2
o8
s0
86
e
S0
21
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61
o6
S0
76
=2
EES
=7

xDim3

=2

EES
22
=20
27

29

33
33
29

25

2a
EX}
29

26

31
2
=2
25

28

EX}
=3
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29

22

34
=4
26

EES
EXS
EXS
29

29

34
=3

20
29

24
EE}
32
26

30
31
=2
25

29

EX}
=3
29

30
24
=4
EES
28

EXS
=2
=3
29
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EES
25

29

EX}
31

30
=3

=0

xDim2

ExY
2=
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22
25
29

30
33
34
28
20
20
25
29

29

32
31
ExY
29

20
EE]
EXY
ErY
30
20
35
ExY
2=
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22
EXY
29

30
31
ExY
2=
20
20
25
34
28
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32
EEY
29

20
23
EXY
ErY
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20
ExY
ExY
26
22
22
ES]
29
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=2
2=
29

20
32
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28
32
EES
29

xDimi

=0
24
20
28

=20
27

30
30
24
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20
28

2a
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28

=0
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27
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2a
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20
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28
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2a
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Tabulacién de resultados variable captacion de cliente

Anexo 10

58
53

55
59

57
51
EF)
55
54

54
a6

S8
56
EX)
S5
EE)

57
52
52
EE)
EE)
a6

EX)
ar

57
Er)
52
55
EE)

e
52
52
EX)
EX)
a6

EX)
a6

57
57
52
EX)
59
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EE)

55
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)
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21
1=
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17
16
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1=
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1=
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16
17
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is
is
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17

yDim1
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16
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17
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13
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FE

is
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17
17
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16
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12
16
1=

1s
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17
16
17
17

17
123
16
12

12
17
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16

17
12
16
FE]

1s
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16

17
17

16
17
12
16
FE]

17
17
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13
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16

vPZ0

vP19

vP18

vP17

YP16

vP15

vPi4

vP13

WARLABLE CAPATACION DE CLIENTES

vP10

wP12

vP11
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vPS

YPT
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YP3

wP2
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E1
E2
E3
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E23
E2a
=
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Ez3
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Anexo 11: Imagen de implementacion de sitio web (www.pamerperu.com)

.1l Analytics | Pagina principal X @ Sika Center Pamer Perd | Distrib. X+ @ s X

& > C & pamerperu.com IS

Sika Center Pamer Per( "Experiencia que Construye" @ Av. Mariscal Castilla N° 734 - 736 / Mariano Melgar / Arequipa gy 948 682 928

SIKA CENTER ’ YN [ ]n 2 ventas@pamerperu.com

054 783 891

PAMER PERU ol
TIENDA v  SOLUCIONESSIKA ~ NOSOTROS  NOTICIAS A INDUSTRIA EMPRESA  SUCURSALES E]
[ . 3

DEL MES..!

httpsi//pamerperu.com/soluciones-sika/ &

AP Buscar
.1l Analytics | Pagina principal X @ Sika Center Pamer Perii | Distrit. X 4 v o= X
& > C & pamerperu.com e

Sika Center Pamer Per( "Experiencia que Construye" @ Av. Mariscal Castilla N° 734 - 736 / Mariano Melgar / Arequipa gy 948 682 928

SIKA CENTER ’ YN [ ]n 2 ventas@pamerperu.com

PAMER PERU 054783 891

TIENDA v  SOLUCIONESSIKA ~ NOSOTROS  NOTICIAS

Reforzado e ——
con fibra . =

Colores disponibles
rayo LV yal
envejecimiento

stock promacicnst " Peris - Precio no incluye envios - Promxién vild solo para compras ONLINE @




Anexo 12: Imagen de implementacion de tienda online
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Anexo 13: Imagen de fan page en Facebook
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Anexo 14: Imagen de Instagram
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Anexo 15: Imagen de LinkedIn
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