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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es determinar de qué manera se relaciona el
Marketing Digital con la Captacion de Clientes en el Centro Comercial Multiplaza
Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024. La metodologia: se seleccion6 una muestra de 113
comerciantes de una poblacion total de 160 que operan en el Centro Comercial
Multiplaza Ollaraya. Para la recopilacion de datos, se utilizo la escala de Likert con
de 16 items para la variable Marketing Digital y 12 items para la variable Captacion
de Clientes; estos instrumentos se desarrollaron fundamentandose en el marco tedrico
establecido. El tipo de investigacion es basica, nivel correlacional y disefio no
experimental de corte transversal. Los Resultados: el analisis realizado nos permite
comprobar que la relacién significativa entre las variables, ademas las correlaciones
entre la Captacion de Clientes con las dimensiones Funcionalidad, Flujo, Feedback y
Fidelizacion son positivas. Finalmente se llego a la conclusion que existe relacion
significativa entre el Marketing Digital y la Captacion de Clientes en el Centro
Comercial Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024 esto segun el resultado en la tabla 12,
puesto que las dos variables tuvieron un coeficiente de correlacién de 81.8%.
mostrando una correlacion positiva y un p-valor significativo bilateral de 0,001 siendo

menor al 0,05.

PALABRAS CLAVE: marketing, marketing digital, captacion de clientes.



ABSTRACT

The research objective is to determine how Digital Marketing relates to
Customer Acquisition at the Multiplaza Ollaraya Shopping Center, La Victoria, Lima,
2024. Methodology: A sample of 113 merchants from a total population of 160
operating within the Multiplaza Ollaraya Shopping Center was selected. For data
collection, the Likert scale was used with 16 items for the Digital Marketing variable
and 12 items for the Customer Acquisition variable; these instruments were developed
based on the established theoretical framework. The type of research is basic,
correlational level, and non-experimental cross-sectional design. Results: The analysis
conducted allows us to verify that there is a significant relationship between the
variables, in addition to the correlations between Customer Acquisition and the
dimensions of Functionality, Flow, Feedback, and Loyalty being positive. It was
finally concluded that there is a significant relationship between Digital Marketing and
Customer Acquisition at the Ollaraya Shopping Center, La Victoria, Lima, 2024
according to the results in chart 12, since both variables had a correlation coefficient
of 81.8%. showing a positive correlation and a significant bilateral p-value of 0.001,

being less than 0.05.

KEYWORDS: marketing, digital marketing, customer acquisition.
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INTRODUCCION

En la era digital actual, el marketing digital se ha establecido como una
herramienta indispensable para las empresas que buscan optimizar su captacién de
clientes y, en consecuencia, su rentabilidad y crecimiento. Esta tesis titulada
"Marketing Digital y su Relacién con la Captacion de Clientes del Centro Comercial
La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024", se adentra en el estudio de como el

marketing digital se relaciona significativamente con la captacion de clientes.

La presente tesis se estructura en capitulos que abordan diversos aspectos del
estudio. El primer capitulo, denominado "Planteamiento del problema”, se dedica a
identificar y describir detalladamente el problema de investigacion. En este contexto,
se caracterizan cada una de las variables relevantes, se fundamenta el problema, y se
establecen los objetivos, la relevancia y la justificacion que impulsaron la realizacion

del estudio.

El segundo capitulo, denominado "Marco tedrico”, abarca a fondo los
antecedentes del estudio, incluyendo aspectos a nivel internacional, nacional y
regional. En este capitulo se definen y explican detalladamente las variables
"Marketing Digital" y "Captacion de Clientes”, y se presentan las definiciones de
términos basicos. Ademas, se introduce el sistema de hipotesis correspondiente al

estudio.

El tercer capitulo, denominado "Metodologia”, aborda el tipo, nivel y disefio
de investigacion adoptado. En este apartado se describe en detalle cémo se
seleccionaron la poblacion y la muestra, junto con las técnicas e instrumentos

utilizados para la recoleccién de datos. Ademas, se explica el analisis de los datos, que



incluye las técnicas de recoleccidn y procesamiento de datos, empleando el software

SPSS para el analisis estadistico.

El cuarto capitulo, denominado "Resultados y discusion”, se centra en el
analisis estadistico de los datos obtenidos. Comprende la realizacion de la prueba de
normalidad y el célculo de los estadisticos descriptivos y la presentacion de resultados
mediante tablas, figuras e interpretaciones. Ademas, se observa el contraste y la
comprobacion de las hipotesis. Basandose en la informacion analizada, se formulan
las conclusiones y recomendaciones. Finalmente, se presentan las referencias

bibliogréaficas, anexos y otros detalles relevantes para el estudio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Identificacion y determinacion del problema

En la actualidad, el escenario del mercado mundial esta siendo testigo de
muchos cambios trascendentales impulsados por el uso extendido de la tecnologia.
Este avance ha cambiado los habitos de consumo de las personas, especialmente a raiz

de los impactos generados durante y después de la pandemia de COVID-109.

Al respecto, un estudio realizado por Statista (2020) sefialé que, a nivel
mundial, cerca del 90% de la poblacion ha realizado compras en linea. En este nuevo
contexto, el marketing digital ha asumido un papel fundamental en la estrategia
empresarial, al posibilitar la ampliacion significativa del publico objetivo y la

conversion de partes interesadas en potenciales clientes.

Segun el informe de We are Social y Meltwater (2023), casi la mitad de la
poblacion mundial, un 43.4%, utiliza internet para buscar informacion sobre
productos. Esto destaca la urgente necesidad de que las empresas adopten plenamente

el marketing digital para evitar quedarse atras y perder clientes.

La relacién entre el marketing digital y la captacion de clientes es un tema de
gran relevancia en el entorno empresarial actual debido a que es importante para las
empresas comprender la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes.
De acuerdo con Rocafuerte y Vélez (2018), el marketing digital es esencial para captar,
interactuar y fidelizar clientes, convirtiéndose en un elemento indispensable para el

desarrollo de las empresas.

Los centros comerciales, como parte importante del comercio minorista, se ven

afectados por las notables transformaciones que surgen del actual contexto global. En



particular, su importancia se ve reforzada debido a la imperiosa necesidad de adaptarse
y aceptar las tendencias propias del entorno digital. En consecuencia, es necesario
comprender y aplicar estrategias de marketing digital para lograr la sostenibilidad y

competitividad en esta nueva era comercial.

El articulo de U3 (2022) “Caracteristicas de los locales comerciales post
pandemia”, abordd como la pandemia ha llevado a cambios significativos en la forma
en que los consumidores perciben y valoran su experiencia en los locales comerciales,
lo que ha impactado en la atraccion de nuevos clientes. En este contexto, los centros
comerciales deben reconsiderar sus estrategias de marketing y fidelizacion de clientes,
enfocandose en la captura de datos, la personalizacion de contenidos y la creacion de

experiencias de compra digitalizadas.

Asimismo, el articulo de Shopify (2022) “Comercio en Redes Sociales: ;Qué
plataformas ayudan méas a incrementar las ventas” destaca que el 89% de los
encuestados considera que la busqueda en redes sociales es clave para una buena
estrategia de ventas. Estas estadisticas respaldan la importancia de que los centros
comerciales desarrollen estrategias efectivas de marketing digital y presencia en linea

para atraer a los consumidores y adaptarse a las nuevas tendencias de consumo.

Segun una encuesta de NTT DATA & MIT Technology Review (2022) el
panorama del marketing digital en América Latina ha experimentado un notable
crecimiento en los ultimos afios, fendmeno acelerado por la pandemia de COVID-19
que impulso la transformacion digital en todas las organizaciones. En este contexto,
las empresas reconocen cada vez mas la importancia vital del marketing digital como

herramienta fundamental para alcanzar objetivos y mejorar la rentabilidad. Segun este



estudio, se revelo que el 90% de las empresas latinoamericanas ya han desarrollado

una estrategia de marketing claramente definida .

En medio de este proceso de creciente digitalizacion, el estudio destaca que el
94% de las empresas considera las redes sociales como el canal predilecto para
implementar estrategias de marketing digital. Este hallazgo, perteneciente al estudio
mencionado, coincide de manera significativa con el marcado aumento en el consumo
de dispositivos moviles en la region. Estos datos subrayan la importancia de
comprender y emplear de manera eficiente las plataformas de redes sociales al
desarrollar e implementar estrategias de marketing digital en América Latina. (NTT

DATA & MIT Technology Review, 2022).

De acuerdo con los informes de Diario Gestion y Exe (2022), la inversion en
marketing digital en Per( ha experimentado un crecimiento constante durante mas de
12 afos, proyectandose un aumento estimado entre el 30% y el 50% en los proximos
afios. Este fendbmeno se encuentra respaldado por el notable crecimiento del uso del
marketing digital en Pert en los ultimos afios, especialmente impulsado por la
pandemia de COVID-19. La crisis sanitaria generd un aumento significativo en el
comercio electronico y genero la implementacion acelerada de canales digitales por

parte de las empresas en el pais.

Los comerciantes del Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, ubicado en La
Victoria, Lima, se enfrentan al desafio de optimizar sus estrategias de captacion de
clientes en un entorno altamente competitivo y digitalizado. La necesidad de
comprender y aplicar efectivamente las herramientas del marketing digital se
manifiesta como parte importante para la sostenibilidad y prosperidad del centro

comercial.



A pesar de la transcendencia del marketing digital, se observa una brecha en la
comprension de como esta herramienta especifica puede potenciar la captacion de
clientes en un contexto con caracteristicas particulares como el Centro Comercial La

Multiplaza Ollaraya.

El propdsito de este estudio de investigacion es determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes del Centro Comercial La Multiplaza
Ollaraya, especialmente en una zona altamente competitiva como lo es la zona
comercial de La Victoria, donde los comerciantes enfrentan el desafio de atraer y
satisfacer a los clientes mediante la integracion de la tecnologia en el proceso de
compra. Este estudio tiene como finalidad cubrir una brecha de conocimiento actual,
mediante el analisis de las estrategias vigentes, la identificacion de oportunidades de
mejora y la formulacion de recomendaciones practicas destinadas a fortalecer la
posicion competitiva del centro comercial en el panorama digital de Lima para el afio

2024.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema General
¢Cudl es la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes del

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024?

1.2.2 Problemas especificos
a) ¢ Cual es la relacion entre la funcionalidad y la captacion de Clientes
del Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024?
b) ¢ Cuél es la relacion entre el flujo y la captacion de clientes del
Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 20247

c) ¢ Cual es la relacion entre el feedback y la captacion de clientes del



Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024?
d) ¢ Cuadl es larelacion entre la fidelizacion a través del marketing digital y la
captacion de clientes del Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La

Victoria, Lima 2024?

1.3 Objetivos: generales y especificos

1.3.1 Objetivo General
Determinar la relacién entre marketing digital y la captacion de clientes del

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.
1.3.2 Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre la funcionalidad y la captacion de clientes del
Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

b) Identificar la relacion entre el flujo y la captacion de clientes del Centro
Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

c) Comprobar la relacion entre el feedback y la captacion de clientes del
Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

d) Determinar la relacion entre la fidelizacion y la captacion de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

1.4 Justificacion, Importancia y alcances de la investigacion

1.4.1 Justificacién

La presente investigacion se justifica a partir de su:
a) Relevancia empresarial

En el entorno empresarial actual, la implementacién efectiva de estrategias de

marketing digital ha adquirido un papel fundamental en el éxito y la permanencia de



los centros comerciales. La decision de investigar la correlacion entre el marketing
digital y la captacion de clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya surge
directamente de la necesidad inminente de los comerciantes de adaptarse a la creciente
transformacion digital del ambito comercial. La comprension de cémo dichas
estrategias tiene una relacion significativa con la captacion de clientes en un centro
comercial especifico se torna importante para su viabilidad y competitividad en un
entorno empresarial que evoluciona constantemente y se caracteriza por la creciente

presencia de tecnologia.

b) Relevancia Académica

Desde una perspectiva académica, esta investigacion aportard de manera
significativa al conocimiento existente en el ambito del marketing digital. La
distincion de abordar detalladamente el caso concreto del Centro Comercial La
Multiplaza Ollaraya en La Victoria, Lima, generarad resultados de gran valor que
pueden extenderse y aplicarse en investigaciones similares. La necesidad de analisis
detallado sobre el marketing digital y su relacién con la captacion de clientes en este

entorno particular constituye una brecha en la literatura académica.

c) Relevancia Practica

Desde una perspectiva practica, los resultados de la presente investigacion
brindaran a los comerciantes del Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya una valiosa
competencia para discernir falencias en sus estrategias de marketing digital y
comprender la conexidn intrinseca entre dichas estrategias y la captacion de clientes.
Los hallazgos de este estudio aportaran una base analitica que permitird a los
comerciantes a identificar de manera precisa areas de mejora en su enfoque digital,

facilitando asi una toma de decisiones informada y estratégica.



1.4.2 Importancia

La importancia de la presente investigacion radica en la indispensable
necesidad de adaptacion a la transformacion digital que ha impactado la interaccion
entre los comerciantes con sus clientes. EI marketing digital ha transformado la
dindmica del comercio al posibilitar una mayor personalizacién y segmentacién en los
contenidos, asi como una mayor dependencia de los datos para optimizar la
experiencia del cliente. La ejecucion de estrategias de marketing digital en centros
comerciales puede potenciar la visibilidad y amplitud de estos espacios, atrayendo a
una audiencia mas extensa y potencialmente interesada en sus propuestas. Ademas, la
investigacion en este dmbito puede proporcionar conocimientos valiosos para
profesionales del marketing y empresarios de centros comerciales, asistiendo en el
desarrollo y aplicacion de estrategias de marketing digital eficaces con el propdsito de

mejorar la captacion de clientes y, en Gltima instancia, incrementar las ventas.

Asimismo, se destaca la trascendencia de aportar de manera significativa al
ambito del marketing digital y la captacion de clientes mediante un analisis detallado
de un caso especifico: el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya. Esta investigacion
cobra importancia en el marco del desarrollo y la expansion de los negocios, en linea
con las reflexiones de Kutchera, Garcia y Fernandez (2014), quienes resaltan que
Internet no solo se desempefia como un medio publicitario, sino como una plataforma

de comercializacion que reformula las estrategias comerciales de diversas empresas.

1.4.3 Alcances

La presente investigacion fue aplicada a los comerciantes que forman parte del
Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, situado en el distrito de La Victoria, Lima,

Perd.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Garcia (2023) en su tesis “Estrategias de marketing digital y captacion de
nuevos clientes de las PYMES, provincia Santa Elena. Universidad Estatal Peninsula

de Santa Elena. Ecuador”

Esta investigacion exploré las estrategias de marketing digital implementadas
por las pequefias y medianas empresas en la localidad de Santa Elena, enfocandose en
la captacion y retencion de clientes, asi como en el progreso de las empresas. El estudio
empled un enfoque metodoldgico mixto, que incluyo el analisis de 239 encuestas
completadas por propietarios de y la realizacion de 8 entrevistas con propietarios y

gerentes de marketing.

Conclusion: Los resultados obtenidos revelaron la eficacia de las plataformas
digitales (redes sociales, el correo electronico y el posicionamiento web). El autor
observé que el mejoramiento de la visibilidad en internet y la expansion de las PYMES
a nivel del mercado local tuvieron un efecto notable en la captacion y satisfaccion de
los clientes. Las PYMES implementaron varias estrategias de marketing digital,
ajustadas segun su escala, con el fin de aumentar las ventas y optimizar el servicio. A
pesar de haber enfrentado limitaciones en cuanto a conocimiento, competencia y

recursos, estas empresas se esforzaron por adaptarse al entorno digital.

Este estudio proporciond datos significativos sobre cémo las pequefias y
medianas empresas implementan estrategias de marketing digital para fortalecer su

competitividad y rendimiento empresarial en la provincia de Santa Elena.
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Viteri, Maldonado, Bernal (2022) en su tesis “El marketing digital en las
microempresas familiares de Guayaquil en la post pandemia. Instituto Tecnoldgico

Universitario EuroAmericano. Ecuador”.

El estudio tuvo como objetivo examinar el uso del marketing digital por parte
de las microempresas familiares en Guayaquil tras la pandemia. Los autores emplearon
una metodologia cuantitativa, optando por un disefio no experimental de tipo
investigacion de campo. A través de este enfoque, se recopilaron datos para describir
y explicar las variables de estudio. La muestra estuvo compuesta por 382
microempresas familiares pertenecientes a sectores econémicos clave como comercio,

manufactura, servicios, agricultura, ganaderia y pesca.

Conclusion: Los resultados obtenidos revelaron que la adopcion de nuevas
tendencias es fundamental para la supervivencia de las microempresas en un mercado
altamente competitivo. Se destacd el crecimiento del comercio electrénico como un
factor que permite a las empresas exhibir productos, innovar y aumentar ingresos

econdmicos, fortaleciendo asi su capacidad de ventas.

Asare (2020) en su tesis “Captacion de clientes con herramientas de marketing

digital. Universidad de Ciencias Aplicadas de Tampere. Finlandia”.

El objetivo de esta investigacion consistio en examinar el papel crucial de las
herramientas de marketing digital en la captacion de clientes, con un enfoque
especifico en su aplicacion estratégica para empresas de tecnologias de la informacion.
La muestra seleccionada para el analisis es una empresa con sede en Finlandia
especializada en planificacion de recursos empresariales y gestion de relaciones con

el cliente.
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En cuanto a la metodologia utilizada, se llevé a cabo una encuesta como
herramienta principal de recopilacion de datos, dirigida a empresas relevantes con el
proposito de entender su situacion actual y realizar un benchmarking visual. Ademas,
se realizé una encuesta adicional dirigida a clientes en el ambito digital, evaluando la
percepcién de los anuncios digitales y su impacto en las campafias de marketing

digital.

Conclusion: Los resultados de la investigacién subrayan la importancia critica
de las herramientas de marketing digital en la actualidad, especialmente en la
captacion de clientes. La encuesta reveld que las personas estan dispuestas a realizar
compras digitales y negociar, siempre y cuando exista confianza y ambas partes estén
satisfechas. Este estudio proporcioné informacion valiosa tanto para la empresa
comitente como para otras organizaciones que buscan captar clientes mediante

estrategias de marketing digital.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Estela (2022) en su tesis “Marketing digital y captacion de clientes en la
empresa Agro industrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. Universidad César Vallejo .

Lima. Per0”.

Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L,
ubicada en Tarapoto, durante el afio 2022. Se utiliz6 una metodologia béasica con
enfoque correlacional y un disefio transversal cuantitativo no experimental. La
muestra consistié en 201 empleados de la empresa, quienes participaron mediante la
cumplimentacion de una encuesta compuesta por un cuestionario de 20 items,

utilizando una escala de Likert para la medicion. Este cuestionario fue validado con la
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opinién de cinco expertos y demostré alta confiabilidad, evaluada a través del
coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados mostraron un coeficiente de correlacion
de Spearman (Rho) de 0,770 entre el marketing digital y la captacién de clientes, un
Rho de 0,622 entre el marketing de contenidos y la captacion de clientes, y un Rho de

0,673 entre el marketing en redes sociales y la captacion de clientes.

Conclusién: Se determind una correlacion positiva y considerable entre el
marketing digital y la captacion de clientes de la empresa estudiada. Ademas, se
observo una relacién considerable, directa y moderada tanto entre el marketing de
contenidos y la captacion de clientes, como entre el marketing en redes sociales y la

atraccion de clientes.

Asencios, (2022) en su tesis “Estrategias de marketing digital para la mejora
de las ventas en el centro comercial Acomerced , Huacho 2021. Universidad Nacional

José Faustino Sanchez Carrion. Lima. Peri”.

El propdsito de esta investigacion fue determinar cémo las tacticas de
marketing digital incidieron en la mejora de las ventas en el centro comercial
investigado durante el afio 2021. La muestra estuvo compuesta por 43 propietarios,
quienes participaron a través de una encuesta con escala Likert. Empleando un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental, los resultados, evaluados mediante el
coeficiente Rho de Spearman, revelaron una correlacién positiva y moderada

significativa (p=0,000, inferior al 5%).

Conclusion: Se determind que los propietarios del centro comercial
implementan de manera ocasional y poco efectiva las estrategias de marketing de

contenidos, marketing en redes sociales y marketing movil. Este enfoque limitado se
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refleja en un rendimiento moderado en el comercio electronico, una gestion aceptable

de las relaciones con los clientes y vendedores en linea con competencias deficientes.

Leon, Llajaruna, (2020) en su tesis “El marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la empresa R. L. SERVIGRAPH del distrito de Trujillo, La

Libertad 2020. Universidad Privada del Norte. Trujillo. Per(”.

El objetivo de los autores de este estudio fue establecer la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la empresa R.L SERVIGRAPH en la ciudad
de Trujillo durante el afio 2020. Para la recoleccion de datos, se empled un método de
encuesta cuantitativo. La poblacion objetivo comprendia a 22 gerentes de empresas, y
en vista del tamafio limitado de la misma, se optd por una muestra del mismo tamario,

garantizando asi la representatividad de los resultados.

Conclusion: Los resultados obtenidos confirmaron la hipdtesis al revelar una
relacion favorable y considerable entre el marketing digital y el posicionamiento de la
empresa estudiada, la cual obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.9920. Asimismo,
se observo que las actividades llevadas a cabo por la empresa en sus redes sociales

tuvieron un efecto positivo en los clientes.

2.1.3 Antecedente Regionales

Conde, (2023) en su tesis “El marketing digital y su relacién con la captacion
de estudiantes del Instituto de Capacitacion y Entrenamiento Laboral ICEL de la

Universidad Privada de Tacna, 2022. Tacna”.

El proposito de esta investigacion de este estudio fue establecer la relacion
entre el marketing digital y la captacion de estudiantes del instituto seleccionado. La

investigacion se desarroll6 bajo un disefio correlacional y metodologia basica pura. La
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muestra del estudio estuvo compuesta por 102 estudiantes del Instituto. Para la
recopilacion de datos, el autor empled la técnica de encuesta, la cual fue validada a
través del coeficiente Alpha de Cronbach. Los resultados obtenidos indicaron una alta
confiabilidad interna del instrumento, con coeficientes de correlacion de 0.972 para la

variable de marketing digital y 0.968 para la variable de captacion de estudiantes.

Conclusion: El andlisis de datos demostré una correlacion favorable y
estadisticamente significativa entre las variables de marketing digital y la captacion de
estudiantes en el Instituto mencionado. La correlacion sustancial, respaldada por un
coeficiente de Spearman de 0.806 y una significancia estadistica de 0.000, indic6 que
un incremento en las acciones de marketing digital estaba fuertemente vinculado con
un aumento en la captacion de estudiantes en la institucion. Asimismo, el autor
identifico una correlacion considerable entre las diversas dimensiones de la variable
de marketing digital (flujo, funcionalidad, retroalimentacion y fidelizacion) y la
captacion de estudiantes. Este hallazgo subrayd la importancia de afianzar las
competencias en el empleo de herramientas de marketing digital para lograr con éxito

los objetivos institucionales y cumplir con las metas establecidas.

Zapata, (2022) en su tesis “El marketing digital y su relacién con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la regién de Tacna, afio 2021.

Universidad Privada de Tacna. Tacna”.

El propésito de este estudio fue establecer la relacion entre el marketing digital
y la competitividad de las empresas agroexportadoras en la region Tacna en el afio
2021. El autor adopté un enfoque fundamental o tedrico, utilizando un disefio no
experimental. Para la recopilacion de datos, se emplearon la encuesta como técnica y

el cuestionario como instrumento.
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La muestra, inicialmente compuesta por todas las empresas agroexportadoras
de Tacna listadas en el directorio de Siicex, se redujo a 53 mediante un célculo
muestral y se seleccionaron aleatoriamente. Los cuestionarios se aplicaron

digitalmente, y los datos fueron procesados con IBM SPSS Statistics 25.

Conclusion:  Los hallazgos indicaron que el marketing digital estaba
estrechamente relacionado con la competitividad de las empresas agroexportadoras en
la region de Tacna. La implementacion de estrategias de marketing digital permiti6
que las empresas se volvieran mas agiles y accesibles para los potenciales clientes,

facilitando la fidelizacion sin requerir interacciones directas.

2.2 Bases tedricas — cientificas

2.2.1. Marketing Digital

Chaffey (2019) caracteriza el marketing digital como el uso planificado de
tecnologias y medios digitales con fines de marketing. Este método se centra en
utilizar de manera efectiva varios canales digitales, como internet, las redes sociales,
el correo electrénico, las bases de datos, los dispositivos mdviles y la television
interactiva, para lograr los objetivos de marketing. La naturaleza de esta estrategia
consiste en apoyar las actividades de marketing que contribuyen tanto la captacion
como a la fidelizacién de clientes, centrandose en un enfoque multicanal durante el

proceso de compra y a lo largo del ciclo de vida del cliente.

El marketing digital permite a las empresas encontrar y captar clientes mas
rapido y a un costo menor que el marketing tradicional. Pero los fundamentos del
marketing siguen siendo los mismos; las estrategias de marketing eficaces requieren
un enfoque integral. El autor también subraya tres pilares esenciales para forjar una

estrategia digital exitosa. En primer lugar, es necesario que la estrategia esté alineada
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con los objetivos comerciales de la empresa, presentando una propuesta de valor
impactante. Después, es fundamental que esta se adecle de manera exacta a los
perfiles de los clientes que visitan el canal, tomando un enfoque integral que abarque
todas las etapas del ciclo de vida del cliente, desde la atraccion hasta la expansion de
la base de clientes en el canal. Por ultimo, con el fin de que una estrategia digital sea
efectiva, es necesario establecer metas concretas que incluyan el crecimiento en ventas
y la consolidacion de la marca, orientando a los consumidores en todas las etapas de

compra, desde la investigacién hasta la adquisicién de productos.

Krafft (2007) destaca que uno de los factores clave detras de la efectividad del
marketing digital es su capacidad para facilitar una comunicacion directa y
personalizada con los clientes. Precedentemente, establecer un vinculo individual con
cada cliente requeria una inversion significativa de tiempo, esfuerzo y recursos
econdmicos. Sin embargo, los avances tecnoldgicos han cambiado notablemente este
escenario. En la actualidad, gracias a las bases de datos en linea, las interacciones en
las redes sociales y las listas de correo electronico, es posible acceder a informacion
detallada sobre clientes actuales y potenciales, permitiendo que las empresas se

comuniquen con ellos de manera casi instantanea.

El autor sefiala que este enfoque personal y directo no solo optimiza el uso de
recursos, sino que también intensifica la efectividad de las estrategias de marketing
digital, creando una conexion mas profunda y significativa entre las marcas y su

audiencia.

Selman (2017) establece el marketing digital como la agrupacion de tacticas
de mercadeo desarrolladas en el entorno digital, cuyo objetivo primordial es inducir al

usuario hacia una accion especifica. Esto implica la implementacion de diversas



18

estrategias en linea disefiadas para motivar una respuesta 0 compromiso por parte del

publico.

El autor afirma que el distintivo de estas estrategias digitales reside
principalmente en dos atributos: la personalizacion y la capacidad de alcanzar una
amplia audiencia de manera eficiente. Las plataformas digitales ofrecen la ventaja de
poder elaborar perfiles detallados de los usuarios, los cuales pueden variar
ampliamente en aspectos como datos sociodemogréaficos, gustos, preferencias,
intereses y comportamientos de compra. Esta gran cantidad de informacion permite
una profunda personalizacion de las campafias de marketing, lo que aumenta
significativamente las posibilidades de conversion en comparacion con los métodos
tradicionales. Por otro lado, la capacidad de ejecutar grandes campafias con un
presupuesto relativamente bajo permite a las empresas maximizar su impacto y
localizar sus mensajes a audiencias especificas, optimizando asi la efectividad de sus

esfuerzos de marketing.

2.2.2 Dimensiones del Marketing Digital

Conforme a la definicion propuesta por Selman (2017), el marketing digital se
estructura de las siguientes dimensiones criticas que en conjunto determinan su

efectividad y alcance.

a) Funcionalidad

Segun Selman (2017), la funcionalidad de una plataforma digital se enfoca
principalmente en su facilidad de uso y la navegacion intuitiva, factores esenciales
para evitar que los usuarios pierdan interés o abandonen la plataforma tempranamente
debido a una mala experiencia de navegacion. Este enfoque hacia una navegacion

sencilla y amigable resalta la importancia de mantener la atencién del usuario en la
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plataforma, lo que facilita un desplazamiento fluido a través de distintas secciones del
sitio web o redes sociales. La fluidez en la navegacion no solo se considera como un
atributo deseable, sino como una necesidad para asegurar una experiencia positiva y
eficiente para los usuarios en el entorno digital.

En este sentido, el disefio de plataformas digitales y redes sociales juega un
papel fundamental. El autor considera que los canales digitales deben de ser
visualmente atractivos y simplificados, priorizando la accesibilidad para que los
clientes puedan moverse sin dificultad facilidad a través de diferentes plataformas
digitales. Esta aproximacion al disefio busca no solo mejorar la estética general de
dichas plataformas, sino también mejorar la permanencia del usuario, fomentando
interacciones mas prolongadas y significativas con el contenido presentado. La
experiencia de navegacion, especialmente aquella que proporciona respuestas rapidas
en linea, se reconoce como un elemento fundamental dentro de esta dimension,
destacando la relevancia de una funcionalidad efectiva para el éxito de las estrategias
de marketing digital.

b) Flujo

Selman (2017) define el flujo como la experiencia dinamica y la secuencia de
interacciones que un sitio web ofrece a sus visitantes. Este dinamismo se enfoca en
captar el interés del usuario mediante la interactividad del sitio, guidndolo de una
seccion a otra de forma planificada. Esta conectividad no solo se limita a los portales
web, también abarca las plataformas de redes sociales y se enriquece con la calidad
del contenido presentado a los usuarios. Representa el inicio de la interaccién del
usuario con el entorno digital, promoviendo el establecimiento de una relacién mutua.

Para que esta etapa sea efectiva, es esencial ofrecer contenido que no solo

resulte interesante, sino que también aporte valor significativo al usuario. En esta fase,
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se destaca una evaluacién constante de la experiencia del usuario mientras navega por
el sitio o red social, utiliza funciones de busqueda o interactta con el contenido. La
sencillez y funcionalidad son aspectos clave para garantizar una experiencia positiva.
En sintesis, la fase del Flujo se centra en retener a los clientes mediante un contenido
interactivo y atractivo, poniendo énfasis en la importancia de una estrategia de

contenido bien disefiada para lograr éxito en presencia digital.

d) Feedback

Selman (2017) resalta la importancia del feedback en el entorno digital,
indicando la importancia de tener una interaccion bidireccional con los usuarios para
construir una relacion basada en la confianza. Las plataformas de redes sociales, en
particular, son reconocidas por ofrecer un ambiente propicio para este tipo de
intercambio. Al interactuar dentro de estos espacios digitales, surge una fase critica
denominada como "Feedback”, que se distingue por su capacidad para facilitar
conversaciones directas y personales. Esta interaccion resulta fundamental para
atender las consultas y necesidades de los usuarios, promoviendo asi una

comunicacion efectiva y cercana.

La funcion del feedback es vital para comprender relacién entre los usuarios y
las marcas, desempefiando un rol decisivo en la formacion de comunidades sélidas y
unidas entorno a la empresa. Este proceso es importante para cultivar una presencia
online positiva, estimulando la participacion activa de los clientes e impulsando un
sentido de comunidad. Durante la fase de "Feedback", se consolida el vinculo entre el
usuario y la empresa, superando incluso la etapa “Flujo” en cuanto a profundidad en
la relacion. La comunidad resultante se nutre mediante un flujo continuo de

comunicacion expresado a través de opiniones, comentarios, contribuciones y
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reclamos. En sintesis, la interaccion es fundamental debido a que fortalece el sentido
de pertenencia de los usuarios y su percepcion de ser apreciados y escuchados por la

marca.

c) Fidelizacion

Selman (2017) destaca que, una vez establecido vinculo inicial con el visitante,
la meta de la fidelizacién es mantener y ampliar esa conexion a largo plazo. Segun el
autor, la clave para alcanzar la fidelizacion esta en brindar contenidos que resulten
atractivos y de interés para el usuario. Esta estrategia conlleva a centrase en la calidad
y relevancia del contenido proporcionado, asi como en lo frecuente que se actualiza y
comparte a través de las diversas plataformas digitales.

El autor sefiala que después de captar la atencion del usuario mediante
plataformas digitales optimizadas para brindar una experiencia positiva al usuario, el
siguiente paso importante es la fase de "Fidelizacion™”. En este aspecto fundamental
del marketing digital, es vital enfocarse en crear y distribuir contenido. Los
indicadores de calidad y la frecuencia de las actualizaciones desempefian un papel
determinante en la percepcion del usuario, disefiados particularmente para alentar
visitas recurrentes. El objetivo es motivar a los usuarios a volver con regularidad,
captandolos con contenido valioso y estratégicamente dispuesto en las plataformas

digitales de las empresas.

2.2.4 Captacion de Clientes

La captacion de clientes, seguin Buttle (2009), se sita como parte integral de
la gestion del ciclo de vida del cliente y la administracion de las relaciones con los
clientes. Este enfoque estratégico se divide en tres categorias clave: la captacion de

nuevos clientes, la retencion de clientes existentes y el desarrollo del valor del cliente.
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Buttle destaca la importancia de considerar la gestion de las relaciones con los clientes
y la captacién de clientes como objetivos estratégicos fundamentales para las
organizaciones, desempefiando funciones vitales tanto en el contexto de las empresas

emergentes como en otras compaﬁias.

Mensén (2011) aborda el concepto de captacion de clientes como un proceso
completo que abarca la atraccion, el desarrollo, el mantenimiento y la retencién de
relaciones con los clientes. Destaca que el nlcleo central de este proceso es generar
lealtad entre los clientes, logrando esto mediante un fortalecimiento continuo de los
vinculos con ellos. Este enfoque subraya que la captacion de clientes va mas alla de
conseguir nuevos clientes, centrandose en construir y mantener lealtades duraderas a

través de relaciones solidas.

Por otro lado, Delers y Cadiat (2017) definen la captacion de clientes como un
conjunto integrado de estrategias, métodos y procesos disefiados para registrar,
gestionar y mejorar las relaciones con los actuales y potenciales clientes. Dentro de
este contexto, el modelo de CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente) se posiciona
como una herramienta fundamental para la captacion de clientes, con el objetivo de
mejorar la atencién al cliente en areas como ventas, analisis de datos, seguimiento,
marketing y gestion de la informacion. Este enfoque se centra en personalizar la
experiencia del cliente, ofreciendo descuentos y promociones especificas, asi como
facilitando la comunicacidn a través de diversas plataformas digitales para obtener un
entendimiento profundo del cliente. El proposito principal de estas iniciativas es
fortalecer las relaciones con los clientes actuales y potenciales mediante una

interaccidn personalizada que se beneficia de la segmentacion eficaz.
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2.2.5 Dimensiones de la Captacion de Clientes

a) Segmentacion

Godin (2022) plantea que la segmentacion en el marketing digital se
fundamenta en la comprension profunda de tres componentes clave: el objetivo, la
estrategia y la tactica. Describe el objetivo como el cambio deseado en el entorno,
considera la estrategia como la ruta elegida para obtener ese cambio y ve la tactica
como la implementacién de acciones especificas dentro del marco estratégico.
Adicionalmente, Godin destaca la importancia crucial de la publicidad, especialmente
en el ambito digital, para llevar a cabo estas estrategias y tacticas. Sin embargo,
advierte sobre los desafios inherentes a la publicidad digital, como la saturacion del
mercado Yy la tendencia de los consumidores a ignorarla.

Asimismo, Delers y Cadiat (2017) explican que la segmentacién implica
agrupar a los clientes en conjuntos diferenciados, segun sus patrones de consumo
durante un periodo de tiempo especifico, centrandose en el valor que estos
consumidores representan mediante sus compras, ya sea como compradores de gran
volumen o de menor alcance. Este proceso de categorizacion busca identificar y
analizar las diversas caracteristicas y preferencias de los consumidores con el fin de

adaptar las estrategias de marketing para satisfacer mejor sus necesidades.

b) Comunicacion

Godin (2007) plantea que la comunicacion es un proceso centrado en la
transferencia de emociones, argumentando que el propdsito principal de la
comunicacion es convencer a otros que adopten una perspectiva especifica,

entendiendo las motivaciones detrds de las emociones del emisor, ya sean de
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entusiasmo, tristeza, optimismo, o cualquier otro estado afectivo. En ese sentido, el
autor sostiene que la comunicacion efectiva implica expresar emociones y convencer,

no solo intercambiar informacion.

Siguiendo este planteamiento, Godin (2008) aboga por la creacién de
comunidades o "tribus" compuestas por individuos unidos por intereses o valores
compartidos. Desde su punto de vista, comunicar de manera efectiva significa liderar
y movilizar estas comunidades hacia una vision comun, fomentando una conexién

emocional profunda con sus integrantes.

En resumen, la filosofia de comunicacion de Godin se orienta hacia la narrativa
de historias genuinas, la generacion de valor significativo, la formacion de
comunidades basadas en intereses comunes y el establecimiento de vinculos

emocionales con la audiencia.

Por otro lado, Delers y Cadiat (2017) destacan la relevancia de proporcionar y
utilizar una variedad de canales de comunicacion, lo que posibilita a los clientes
seleccionar cuando y como desean interactuar con una empresa, independientemente
del objetivo de dicha comunicacién. Estos canales incluyen desde plataformas
digitales como internet, redes sociales y paginas web, hasta el contacto personalizado
por medio de vendedores o representantes de servicio al cliente, asi como la

interaccion directa.

c) Fidelizacién de Clientes

Alcaide (2010) define la fidelizacion como el desarrollo de una actitud positiva
que resulta de combinar la satisfaccidn del cliente, la cual engloba aspectos racionales,

emocionales y conductuales, con una conducta de consumo constante y prolongada.
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Esta definicion subraya la importancia de construir confianza con los clientes,

fortalecer los lazos existentes y recompensar su fidelidad.

De manera complementaria, Delers y Cadiat (2017) describen el proceso de
fidelizacion de clientes como una forma de motivarlos a realizar compras adicionales
en el futuro. Esta motivacion puede lograrse mediante diversas herramientas y
estrategias, como el uso de sitios web informativos, boletines electronicos,
invitaciones a eventos presenciales u online, actividades de relaciones publicas, ofertas
de cupones y promociones especiales, tarjetas de fidelidad personalizadas o el reparto
ocasional de muestras y productos de cortesia. Asimismo, contactar con frecuencia a
los clientes a traves de nuevas Yy atractivas propuestas puede ser una buena forma de

afianzar su lealtad hacia la marca a largo plazo.

2.3 Definicion de términos basicos

a) Marketing digital
Marketing digital es el conjunto de estrategias y tacticas que utilizan canales
digitales para conectar, interactuar y generar valor para los clientes, adaptandose a la

transformacion digital de la sociedad. (Kotler y Armstrong, 2017).

b) Marketing movil
Los mensajes de marketing, las promociones y otros contenidos se transmiten
a los consumidores en movimiento mediante teléfonos méviles, smartphones, tabletas

y otros dispositivos portatiles. (Kotler y Armstrong, 2017).

c) Redes sociales
Son plataformas digitales fundamentales para el marketing contemporaneo que

permiten a las empresas establecer interacciones directas con los consumidores,
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facilitando una comunicacion bidireccional que promueve el compromiso y la

participacion activa (Kotler & Armstrong, 2017).

d) Social media
Comunidades digitales, tanto personales como comerciales, donde individuos
se congregan, interactlian y comparten mensajes, ideas, imagenes, videos y otros tipos

de contenido. (Kotler & Armstrong, 2017).

e) Cliente

El cliente es aquel individuo que adquiere un producto o servicio a cambio de
un pago. Los clientes pueden ser constantes, quienes acceden al bien de manera
regular, u ocasionales, quienes lo hacen en momentos especificos. (Porto y Merino,

2009).

f) Marketing de Contenidos

Es una tactica de marketing que abarca la creacion, recopilacion, distribucion
y promocion de contenido atractivo, relevante y valioso para un publico determinado,
con el objetivo de estimular conversaciones e incentivar la interaccion en torno a ese
contenido. (Kotler, 2019).

9) Email Marketing

Es una estrategia empleada por las marcas para conectar con su publico
objetivo mediante el correo electronico. Esta técnica abarca el envio de newsletters,
mailings y requiere una estrategia bien definida que respalde las acciones realizadas.
(Nufiez, 2014).

h) CRM (Customer Relationship Management)

Es una herramienta clave para las empresas, disefiada para facilitar la gestion

de interacciones a lo largo del ciclo de vida del cliente, desde la captacion hasta la
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fidelizacion y el aumento de ventas, mejorando asi la satisfaccion y retencion de
clientes. (Greenberg, 2011).

1) Inbound marketing

Es una herramienta del marketing digital que se enfoca en crear contenidos de
alta calidad disefiados para atraer a las personas hacia la empresa y sus productos. Al
estar alineado con los intereses del cliente, este contenido facilita de manera natural
los procesos de atraccidn, conversion, cierre y deleite, evitando ser percibido como

intrusivo. (Sheridan, 2017).

2.4 Sistema de hipotesis

2.4.1 Hipotesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con la captacion de

clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

2.4.2 Hipdtesis especificas

a) Existe una relacion significativa entre la funcionalidad y la captacion de
clientes en. el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima
2024,

b) Existe una relacion significativa entre el flujo y la captacion de clientes en el
Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

c) Existe una relacion significativa entre el feedback y la captacion de clientes
en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

d) Existe una relacion significativa entre la fidelizacion a través del marketing
digital y la captacion de clientes el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya,

La Victoria, Lima 2024.



2.5 Sistema de variables

2.5.1 Variables

Variable 1: Marketing Digital

Variable 2: Captacion de clientes

2.5.2 Operacionalizacion de la Variable 1: Marketing Digital

Tabla 1

Operacionalizacion Variable Marketing Digital

28

Variable

Definicién

Dimensiones

Escala de medicion

Marketing
Digital

Chaffey (2019) define el marketing
digital como el uso planificado de
tecnologias y medios digitales con
fines de marketing. Este método se
centra en utilizar de manera
efectiva varios canales digitales
como internet, redes sociales,
correo electronico, bases de datos,
dispositivos moviles y television
interactiva para lograr los objetivos
de marketing. La naturaleza de esta
estrategia consiste en apoyar las
actividades de marketing que
contribuyen tanto la captacion
como a la fidelizacién de clientes,
centrandose en un enfoque
multicanal durante el proceso de
compra y a lo largo del ciclo de

vida del cliente.

Funcionalidad

Flujo

Feedback

Fidelizacion a
traves
Marketing

Escala
Ordinal

Nota. La tabla muestra la Operacionalizacion de la variable 1 Marketing Digital sefialando
sus dimensiones y escala de medicién.



2.5.3 Operacionalizacion de la Variable 2: Captacion de Clientes

Tabla 2

Operacionalizacion Variable Captacién de Clientes

. N . . Escala de
Variable Definicion Dimensiones medicion
Mensén  (2011) define la
captacion de clientes como un Segmentacion
proceso completo que abarca la
. Comunicacién
atraccion, el desarrollo, el
mantenimiento y la retencion de Fidelizacion de
relaciones con los clientes. Clientes
Destaca que el nucleo central de
Captacionde  este proceso es generar lealtad Escala
Clientes entre los clientes, logrando esto Ordinal

mediante un fortalecimiento
continuo de los vinculos con
ellos. Este enfoque subraya que la
captacion de clientes va mas alla
de conseguir nuevos clientes,
centrandose en  construir y
mantener lealtades duraderas a

traveés de relaciones solidas.

Nota. La tabla muestra la Operacionalizacion de la variable 2 Captacion de Clientes
sefialando sus dimensiones y escala de medicion.
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CAPITULO Il1l: METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacién

El presente estudio se enmarca dentro de la categoria de investigacion pura o
bésica, tal como lo propone Baena (2014), quien define este tipo de estudio puro como

la investigacion de un problema con el Unico propdésito de obtener conocimiento.

Este enfoque se refleja en este estudio, el cual se centra en la busqueda del
conocimiento tedrico puro a través de la recopilacion de quien define este tipo de
estudio puro como la investigacion de un problema con el Unico objetivo de obtener
conocimiento datos de origen primario. El objetivo de esta investigacion es aportar
hallazgos que amplien la comprension en el ambito del marketing digital y la captacion

de clientes.

3.2 Disefio de investigacion

El disefio de esta investigacion se categorizdé como no experimental, siguiendo
el planteamiento de Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018), debido a que no
se busco alterar intencionalmente las variables. La estructura de investigacion aplicada
en este estudio se define por ser descriptiva y correlacional, con una perspectiva de
corte transversal y no experimental. Este enfoque se sustenta en la ausencia de

manipulacién de las variables a lo largo del curso de la investigacion.

3.3 Nivel de investigacion

Esta investigacion adoptd un enfoque correlacional, fundamentandose en la
perspectiva delineada por Sampieri (2014). Su objetivo principal es comprender la
relacion que pueda existir entre diferentes categorias o variables en un contexto

especifico. La eleccion del nivel correlacional se justifico por la necesidad de
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determinar la correlacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya.

3.4 Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacién

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) describen la poblacién como el grupo

completo de casos que cumplen con ciertos criterios especificos.

Para lograr los objetivos de esta investigacién, se tomd en cuenta una
poblacion finita compuesta por un total de 160 comerciantes que desempefian sus
actividades en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya. Este grupo especifico fue
identificado como el conjunto primario de individuos que participaron en la
investigacion, siendo seleccionados a partir de su registro oficial en la gestion

administrativa del referido centro comercial.

3.4.2. Muestra

Segun Tamayo y Tamayo (2006), la muestra se entiende como una serie de
métodos sistematicos que buscan estudiar como se distribuyen ciertos atributos dentro
de una poblacion completa o grupo. Esta investigacion se apoy6 en el analisis de una

parte representativa de dicha poblacion finita.

En este estudio se empled el muestreo aleatorio simple. La muestra escogida
se determind con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Debido
a gque la poblacion es conocida, se aplico la técnica de muestreo correspondiente a este

tipo de poblacion.
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Formula de poblacion finita:

3 N.Z%.p.q
~(N—1e%+ Z2.p.q

n

Donde:

n= Tamafio de la muestra.

Z= Nivel de confianza 95%= 1.96

N= Poblacién= 160

p= Probabilidad de éxito, proporcion de elementos que representan una
determinada caracteristica. Se asumira como 50%. = 0.5
g=Probabilidad de fracaso. Se asumira como 50% = 0.5

e= Error=0.05 (160 — 1)0.05% + 1.962.0.5.0.5

De esta manera:

~ (160)(1.962)(0.5)(0.5)
"= (160 — 1)(0.052) + (1.962)(0.5)0.5)

n =113

Aplicando los valores en la formula correspondiente, se calculé que el tamafio

de la muestra es de 113.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.5.1 Técnica

Para la realizacion de esta investigacion se considerd relevante la aplicacion
de la técnica de la encuesta. Este enfoque tiene como finalidad la recopilacion de
informacion proveniente de los comerciantes del Centro Comercial Ollaraya, quienes

constituyen la poblacion de interés.
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3.5.2 Instrumentos

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) definen que un instrumento como una
herramienta capaz de capturar datos observables que representan de manera confiable
el concepto o variable que el investigador esta considerando. Desde esta perspectiva,
se propone que el uso del instrumento debe permitir al investigador acercarse
efectivamente a la realidad de los sujetos estudiados, brindando asi la mejor

oportunidad de representar con precision de las variables de interés.

El instrumento seleccionado para llevar a cabo la presente investigacion fue el
cuestionario, por lo que se disefiaron 16 preguntas para la variable marketing digital y

12 para la variable captacion de clientes, medidas en la escala de Likert.

3.5.3 Ambito de la Investigacion

Para la presente investigacion , se realizaron encuestas dirigidas a los
comerciantes que operan en el Centro Comercial La Mulitplaza Ollaraya, ubicado en

el distrito de La Victoria, en la ciudad de Lima.

3.6 Técnicas de procesamiento de datos

En el estudio se aplicé una metodologia centrada en la recoleccion de datos
primarios mediante encuestas a 113 comerciantes del Centro Comercial La Multiplaza
Ollaraya. Se obtuvo el consentimiento informado de los comerciantes y la autorizacion
del administrador del centro comercial previo a la recoleccion de datos. Las respuestas
recolectadas se organizaron en Excel, siguiendo los lineamientos de calidad en la
recoleccion de datos recomendadas por Yin (2017), para maximizar la participacion y
la precisién de los datos recolectados. El analisis se realiz6 mediante IBM SPSS

Statistics 29.0, utilizando técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales. Segun la
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distribucion de los datos, se empled la correlacion Rho de Spearman para analizar las

relaciones entre variables.

- Hipdtesis nula (HO): Es la contraposicion de la hipétesis formulada

por el investigador, el cual se pretende negar.

- Hipdtesis alternativa (H1): Representa la hipotesis del investigador.

Donde el nivel de correlacién entre las variables analizadas varia de acuerdo a

la siguiente tabla:

Tabla 3

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

Rango Grado

—0.90  Correlacion negativa muy fuerte.

—0.75  Correlacion negativa considerable.

—0.50  Correlacion negativa media.

—0.25  Correlacion negativa débil.

—0.10  Correlacion negativa muy débil.
0.00  No existe correlacidn alguna entre las variables.

+0.10  Correlacion positiva muy débil.

+0.25  Correlacion positiva débil.

+0.50  Correlacién positiva media.

+0.75  Correlacion positiva considerable.

+0.90  Correlacién positiva muy fuerte.

+1.00  Correlacion positiva perfecta

Nota. Fuente: Sampieri (2018)

3.7.1 Validacion

La validacién de los instrumentos, identificados como "Cuestionario de

Marketing Digital” y “Cuestionario de Captacion de Clientes”, se realizd mediante

la aplicacion del criterio de evaluacion por expertos, se consideraron las opiniones de

tres especialistas en el area para asegurar una adecuada coherencia en los items

presentados.
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3.7.2 Confiabilidad

En relacion con la determinacion de la confiabilidad del instrumento, se
empleo el coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la consistencia interna de los items
en cada uno de los cuestionarios. Como parte de este proceso, se llevo a cabo una
encuesta piloto que incluyd una muestra representativa equivalente al 22% de la
poblacién objetivo. En total, se administraron 25 encuestas entre los participantes

seleccionados para este estudio inicial.

Tabla 4

Alfa de Cronbach del instrumento de Marketing Digital

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.956 16

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

Interpretacion: En la tabla 3 se observa una confiabilidad de 0.956, lo cual indica una

consistencia positiva en el cuestionario de Marketing Digital.

Tabla s

Alfa de Cronbach por dimensiones del Marketing Digital

Dimension Alfa de N de elementos
Cronbach
Funclltl)l:}zlldad 0.890 4
Feedback 0.863 4
Fidelizacion a través 0.833 4
0.820 4

del Marketing
Nota. Elaborado en SPSS 29.0

Interpretacion: En la tabla 4 se observa una confiabilidad promedio de 0.851, lo cual

indica una consistencia positiva en las dimensiones del Marketing Digital.
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Tabla 6

Alfa de Cronbach del instrumento de Captacion de Clientes

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.970 12

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

Interpretacion: En la tabla 5 se observa una confiabilidad de 0.970, lo cual indica una

consistencia positiva en el cuestionario de Captacion de Clientes.

Tabla 7

Alfa de Cronbach por dimensiones de Captacion de Clientes

Dimension Alfa de N de
Cronbach elementos
Commaden 0907 4
Fidelizacion de 0.940 4
0.931 4

Clientes

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

Interpretacion: En la tabla 6 se observa una confiabilidad promedio de 0.926, lo cual

indica una consistencia positiva en las dimensiones del Marketing Digital.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

4.1.1 Prueba de normalidad

Tabla 8

Prueba de normalidad Marketing Digital

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Funcionalidad .200 113 <.001
Flujo .198 113 <.001
Feedback 213 113 <.001
Fidelizacién .205 113 <.001

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

Segun los resultados presentados en la tabla 7 de la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, se observa que los datos no siguen una distribucién normal, dado que el valor
de (Sig) es menor a 0.05. Por consiguiente, se justifica el uso del coeficiente de

correlacién de Rho de Spearman.

Tabla 9

Prueba de normalidad Captacion de Clientes

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Segmentacion .265 113 <.001
Comunicacion 252 113 <.001
Fidelizacion de Clientes .230 113 <.001

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

Segun los resultados presentados en la tabla 8 de la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, se observa que los datos no siguen una distribucién normal, dado que el
valor de (Sig) es menor a 0.05. Por consiguiente, se justifica el uso del coeficiente de

correlacién de Rho de Spearman.
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4.2 Presentacion de resultados

4.2.1 Resultados de la variable Marketing Digital

4.2.1.1 Funcionalidad.

Figura 1

Dimensiéon Funcionalidad

40

30

Parcentaje

20

Totalmente Desacuerdo Incliferente De acuerclo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Funcionalidad

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

De acuerdo con la figura 1, que presenta los resultados de la dimension
funcionalidad de la variable marketing digital, se puede observar que los comerciantes
encuestados muestran una opinion favorable en cuanto a la visibilidad y accesibilidad
de sus productos en los canales digitales. Esta percepcion se afianza con un 31.9% de
los comerciantes que estan de acuerdo y un 11.5% que estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion de que consideran que es facil encontrar lo que buscan en dichos
canales, sumando un significativo 43.4% que respalda la usabilidad de los canales
digitales. Sin embargo, la actualizacidén de stock y contenido, aspectos importantes
para las estrategias de marketing digital de un negocio, parecen requerir atencién, dado

que un 25.7% de los comerciantes no estan de acuerdo con la frecuencia de
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actualizacion en los canales digitales, lo que puede impactar directamente en la

proyeccion de la marca en sus canales digitales y en la confianza del cliente.

En cuanto a la efectividad de los canales digitales para la venta de productos,
el 28.3% de neutralidad sugiere que una proporcién considerable de comerciantes aln
no se convence de la eficacia de las plataformas en linea para impulsar su marca y
ventas. El andlisis de los porcentajes acumulados sugiere que, para aumentar la
satisfaccion y el rendimiento comercial a través de los canales digitales, se deben
intensificar los esfuerzos para mejorar la actualizacién continua del contenido y

asegurar la efectividad de las estrategias de marketing digital.

4.2.1.2 Flujo.

Figura 2

Dimensiéon Flujo

40

30

20

Forcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo Indiferents De acuerdo Totalmente ce acuerdo

Flujo

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

De acuerdo con la figura 2, que representa los resultados de la dimensién flujo
de la variable marketing digital, se observa que un 31.9% de los comerciantes
encuestados consideran positivamente la facilidad de uso en dispositivos moviles de

sus canales digitales. Junto a esto, un 9.7% adicional manifiesta su conformidad con
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la eficacia de estos canales digitales. Este resultado destaca la percepcion de los
comerciantes de que un flujo digital 6ptimo es crucial para el éxito comercial, ya que

puede potencialmente aumentar la captacion de clientes.

Contrariamente, la existencia de un 24.8% que esta en desacuerdo, junto con
un 2.7% que muestra un total desacuerdo, ilustra que una proporcion no insignificante
de los comerciantes enfrenta desafios con el uso de plataformas digitales en sus
negocios. Este dato es critico, puesto que sefiala una oportunidad de mejora en la
experiencia digital que ofrecen a sus clientes. La indiferencia del 31% restante podria
indicar una variedad de posiciones, desde una satisfaccion complaciente hasta una
falta de conocimiento detallado sobre el impacto del uso de canales digitales puede en
sus negocios, enfatizando la necesidad de educacion y recursos para optimizar su
presencia digital. Estos hallazgos subrayan la importancia de adoptar estrategias de
marketing digital que no solo se alineen con las expectativas de los usuarios finales
sino que también reflejen las capacidades y el conocimiento de los comerciantes para

implementarlas efectivamente.
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4.2.1.3 Feedback.

Figura 3

Dimension Feedback

40

30

20

Forcentaje

o 6

h
Totalmente desacuerdo Desacuerdo Inciferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Feedback

Nota. Elaborado en SPSS 29.0
De acuerdo con la figura 3, que representa los resultados de la dimension
feedback en la variable del marketing digital refleja que el 33.6% de los comerciantes
encuestados considera que la interaccion online con los clientes es un medio para
mejorar la calidad de los productos y la experiencia de compra, considerando que casi
siempre el recibir comentarios es beneficioso. Por otro lado, un 9.7% afirma que esta

totalmente de acuerdo en que la retroalimentacion de los clientes es fundamental.

Sin embargo, un 28.3% de los comerciantes se muestra en desacuerdo con la
eficacia del feedback recibido a través de los canales digitales, y solo un 0.9% se
encuentra totalmente en desacuerdo, sugiriendo que para algunos, este proceso no
culmina satisfactoriamente en la mejora del negocio. La indiferencia expresada por el
27.4% podria indicar una falta de reconocimiento del valor del feedback o desafios en
la implementacion de mecanismos eficaces para la gestién del mismo. Estos datos,

tomados en conjunto, enfatizan la importancia de que los comerciantes no solo
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recolecten, sino que también apliquen de manera efectiva la retroalimentacion para
mejorar su oferta y satisfacer las necesidades de sus clientes, culminando asi en la

materializacion de la lealtad y el compromiso del cliente.

4.2.1.4 Fidelizacion a través del Marketing Digital.

Figura 4

Dimension Fidelizacion a través del Marketing Digital

40

30
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Parcentaje

—
Totalmerte desacuerdo Desacuerdo Incliferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fidelizacian_Marketing
Nota. Elaborado en SPSS 29.0

De acuerdo con la figura 4, que representa los resultados de la dimension
fidelizacion de la variable marketing digital. Se puede observar que un 33.6% de los
comerciantes estd de acuerdo en que las estrategias de marketing digital
implementadas son efectivas para fomentar la lealtad del cliente, mientras que un 8%
se muestra totalmente de acuerdo, reflejando una conviccién en las tacticas actuales
para generar fidelidad de marca.

Por otro lado, un 21.2% de los comerciantes no estd de acuerdo de la
efectividad de estas estrategias y un 0.9% esta totalmente en desacuerdo, indicando
una percepcidn de que las acciones de marketing digital no estan logrando el objetivo

de fidelizacién deseado. Significativamente, la mayor proporcion de encuestados, el
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36.3%, se posiciona como indiferente, sugiriendo que para muchos comerciantes la
relacion entre las tacticas de marketing digital y la fidelizacion de clientes no es clara
0 que no han observado un impacto directo en su negocio.

En suma, los datos revelan que existe una tendencia moderada hacia la
aprobacion de las practicas de marketing digital en la fidelizacion de clientes. Sin
embargo, la considerable cantidad de respuestas indiferentes y de desacuerdo sugiere
que hay un margen significativo para optimizar las estrategias de marketing digital,
con el fin de incrementar su influencia en la lealtad del cliente y en la percepcion de
su eficacia por parte de los comerciantes. Esto resalta la importancia de disefiar
acciones de marketing que se alineen estrechamente con los objetivos de fidelizacion

y que sean susceptibles de medicidn y ajuste continuos para maximizar su impacto.

4.2.1.5 Resultado global de la variable Marketing Digital.

Tabla 10

Variable 1: Marketing Digital

Nivel Frecuencia Porcentaje (%)
Nivel Bajo 34 30.1
Nivel Moderado 45 39.8
Nivel Alto 34 30.1
Total 113 100

Nota. Elaborado en SPSS 29.9

En la tabla 10, se presentan los resultados del cuestionario sobre la variable
“Marketing Digital”, aplicada a los comerciantes. Del 100% de los encuestados, el
30.1% posee un nivel bajo, el 39.8% tiene un nivel moderado, y el 30.1% muestra un

nivel alto de competencias.
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4.2.2 Resultados variable Captacion de Clientes

4.2.2.1 Segmentacion.

Figura 5

Dimension Segmentacion

40

30

20

Parcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo Incliferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Segmentacion

Nota. Elaborado en SPSS 29.0

De acuerdo con la figura 5, que representa los resultados de la dimension
segmentacion de la variable captacion de clientes. Un 39.8% de los encuestados esta
de acuerdo con que dividir al publico objetivo en grupos especificos mejora la
efectividad de las estrategias digitales, y un 10.6% adicional esta totalmente de
acuerdo, evidenciando que una mayoria considera la segmentacion una herramienta
valiosa para personalizar la oferta de sus productos Este resultado sugiere que la
adaptacion de la oferta comercial a segmentos definidos es una practica reconocida

para aumentar la relevancia de los anuncios en linea.

Contrastando esta perspectiva, un 35.4% de los comerciantes esta en
desacuerdo con la efectividad de la segmentacion, y un 1.8% estad completamente en
desacuerdo, lo que implica que existe un porcentaje considerable que no percibe los

beneficios de la segmentacion o que enfrenta desafios al implementarla. La
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indiferencia de un 12.4% de los participantes podria indicar una falta de comprension
sobre la segmentacién o una ausencia de resultados perceptibles en sus estrategias

actuales.

Estos resultados indican que, si bien hay una inclinacién favorable hacia la
segmentacion, también se presenta una oportunidad significativa de explorar y educar
sobre mejores practicas y herramientas en segmentacion para aquellos comerciantes

que aun no estan convencidos de su efectividad.

4.2.2.2 Comunicacion.

Figura 6

Dimensién Comunicacién
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Nota. Elaborado en SPSS 29.0

De acuerdo con la figura 6, que representa los resultados de la dimension
comunicacion de la variable captacion de clientes donde se puede observar que un
37.2% esta de acuerdo en que utilizar canales digitales para comunicar promociones,
eventos y contenido relevante es efectivo para sus negocios y un 11.5% esta totalmente
de acuerdo, reflejando una aceptacion positiva de la comunicacion digital como una

herramienta de negocio.
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Por otra parte, el 28.3% de los comerciantes no estd convencido de la
efectividad de la comunicacion digital, y el 11.5% est4 totalmente en desacuerdo. Esta
disconformidad podria indicar una falta de habilidad para aprovechar adecuadamente
los canales digitales o una estrategia de contenido inadecuada que no logra conectar
con la audiencia. Ademas, el 11.5% que se muestra indiferente sugiere que hay un
grupo de comerciantes que aun no percibe el impacto directo de la comunicacion
digital en la captacién de nuevos clientes, lo que resalta la posibilidad de que la
comunicacion digital no esté siendo utilizada a su maximo potencial por todos los

comerciantes.

Estos datos subrayan la relevancia de los canales digitales en la comunicacion
de negocios actual, y la necesidad de formacion y desarrollo de estrategias para
aquellos que todavia no se han convencido de su valor. Asi, se enfatiza la importancia
de una comunicacion bien dirigida y pertinente para fortalecer la relacion cliente-

negocio y mejorar la percepcion de la marca en el ambito digital.

4.2.2.3 Fidelizacion de Clientes.

Figura 7

Dimension Fidelizacion de Clientes
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Fidelizacion_Clientes

Nota. Elaborado en SPSS 29.0
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De acuerdo con la figura 7, que representa los resultados de la dimension
fidelizacion de clientes se aprecia que los comerciantes consideran diferentes
percepciones sobre la fidelizacion de clientes a través de estrategias de marketing
digital. Un 31.9% esta de acuerdo y un 20.4% totalmente de acuerdo en que practicas
como ofrecer descuentos en canales digitales son eficaces para mejorar la lealtad del
cliente, sumando mas de la mitad de los encuestados que avalan el vinculo entre las
acciones digitales y la fidelizacion.

Por otro lado, un 30.1% de los comerciantes muestra desacuerdo y un 5.3%
totalmente en desacuerdo respecto a la efectividad de las estrategias digitales en la
construccion de una base de clientes leales, evidenciando una vision critica sobre la
relacion entre la inversion en marketing digital y el aumento de la lealtad de clientes.
La indiferencia del 12.4% podria reflejar incertidumbre o desconocimiento sobre la
capacidad del marketing digital para generar fidelizacion.

Contrastando esta informacion con la figura 4 de la dimension fidelizacion a
través del marketing digital, se percibe una similitud en las tendencias, aunque con
matices diferentes. Mientras que en la figura 7 se observa una aceptacion alta de las
practicas de marketing digital para fidelizar clientes, en la figura 4 se aprecia un
namero significativo de comerciantes que expresan dudas o falta de interés en la
efectividad de estas estrategias. Esto indica una vision critica mas extendida sobre la
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion. Aungue algunos comerciantes
confian en las tacticas actuales para fomentar la fidelidad de la marca, la presencia de
respuestas indiferentes y en desacuerdo resalta la necesidad de mejorar continuamente
las estrategias de marketing digital para asegurar su impacto en la fidelizacion de

clientes.
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4.2.2.4 Resultado global de la variable Captacion de Clientes.

Tabla 11

Variable 2: Captacion de Clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje (%)
Nivel Bajo 34 30.1
Nivel Moderado 45 39.8
Nivel Alto 34 30.1
Total 113 100

Nota. Elaborado en SPSS 29.9

En la tabla 11, se presentan los resultados del cuestionario sobre “Captacion
de Clientes”, aplicada a los comerciantes del estudio. Del 100% de los encuestados, el
30.1% se encuentran en un nivel bajo, el 39.8% en un nivel moderado, y el 30.1% en

un nivel alto.

4.3 Contraste de hipotesis

Tras establecer las hipotesis dentro del marco tedrico de esta investigacion, se
procedio a su verificacion para determinar la relacion entre la variable de marketing
digital y la variable de captacion de clientes. Se utilizo el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman para evaluar tanto la relacion como la intensidad de la asociacion

entre las variables estudiadas.

4.3.1 Validacién de Hipotesis general

HO: No existe una relacion significativa entre el Marketing Digital y la Captacion de

Clientes en el Centro Comercial Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024.

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la captacion de

Clientes en el Centro Comercial Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024
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Prueba de decision:

HO: p = 0 (No hay correlacion)

H1: p # 0 (Existe correlacion)

Donde p representa el coeficiente de correlacion.

Tabla 12

Analisis correlacional de las variables Marketing digital y Captacion de clientes

Marketing Digital Captécién
de Clientes
Coeficiente de -
) o correlacion 1.000 818
Marketing Digital Sig. (unilateral) . <.001
Rho de N 113 113
Spearman 5 Coef|C|en'_u? de 818™ 1.000
Captacion de correlacion
Clientes Sig. (unilateral) <.001 :
N 113 113

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota. Datos procesados en el programa SPSS coeficiente de correlacién rho de Spearman

Los resultados presentados en la Tabla 9 permiten inferir la existencia de una
correlacién positiva y significativa entre las variables Marketing Digital y Captacion

de Clientes, evidenciada por un coeficiente rho de Spearman de 0.818.

Desde una perspectiva estadistica, el p-valor obtenido es de 0.001, lo cual es
inferior al criterio de significancia preestablecido de 0.01. En virtud de este resultado,
se concluye que es apropiado rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipdtesis

alternativa.

4.3.2 Validacion de Hipotesis especificas

a) Existe relacién significativa entre la funcionalidad y la captacion de clientes

en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.
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Para verificar la primera hipotesis especifica, se formularon las siguientes

hipotesis estadisticas:

HO: No existe relacion significativa entre la funcionalidad y la captacion de clientes

en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

H1: Existe relacion significativa entre la funcionalidad y la captacién de clientes en

el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

Tabla 13

Correlacion entre Funcionalidad y Captacion de Clientes

Funcio Captacion
nalidad e
Clientes
Coeficiente de correlacion 1.000 826"
Funcionalidad Sig. (unilateral) <.001
Rho de N 113 113
Spearman 5 Coeficiente de correlacion 826 1.000
Captacion de Sig. (unilateral) <.001
Clientes g ' '
N 113 113

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

Nota. Datos procesados en el programa SPSS coeficiente de correlacién rho de Spearman

Los resultados presentados en la Tabla 10 muestran una correlacion positiva y

significativa entre la dimensién de "Funcionalidad" y la variable "Captacion de

Clientes". El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de 0.826, y el p-valor

es inferior a 0.001, lo cual estd por debajo del nivel de significancia de 0.01. En

consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Por lo

tanto, se confirma la primera hipotesis especifica de esta investigacion.

b) Existe relacion significativa entre el flujo y la captacion de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.
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Para verificar la segunda hipotesis especifica, se formularon las siguientes

hipotesis estadisticas:

HO: No existe relacion significativa entre el flujo y la captacion de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

H1: Existe relacion significativa entre el flujo y la captacién de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

Tabla 14

Correlacion entre Flujo y Captacion de Clientes

Captacion
Flujo de
Clientes
Coeficiente de correlacion 1.000 723"
Flujo Sig. (unilateral) : <.001
Rho de N 113 113
Spearman 5 Coeficiente de correlacion ~ .723™ 1.000
Captacion de Sig. (unilateral) <.001
Clientes ' ' '
N 113 113

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

Nota. Datos procesados en el programa SPSS coeficiente de correlacién rho de Spearman

Los resultados presentados en la Tabla 11 muestran una correlacion positiva

entre la dimension de "Flujo™ y la variable "Captacion de Clientes". El coeficiente de

correlacién de Rho de Spearman es de 0.723, y el p-valor es inferior a 0.001, lo cual

estd por debajo del nivel de significancia de 0.01. En consecuencia, se rechaza la

hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Por lo tanto, se confirma la segunda

hipdtesis especifica de esta investigacion.

c) Existe relacién significativa entre el feedback y la captacion de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.



52

Para verificar la tercera hipotesis especifica, se formularon las siguientes

hipotesis estadisticas:

HO: No existe relacion significativa entre el feedback y la captacién de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

H1: Existe relacion significativa entre el feedback y la captacion de clientes en el

Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

Tabla 15

Correlacion entre Feedback y Captacion de Clientes

Captacion
Feedback de
Clientes
Coeficiente de correlacion 1.000 783"
Feedback Sig. (unilateral) : <.001
Rho de N 113 113
Spearman 5 Coeficiente de correlacion 783" 1.000
Captacion de Sig. (unilateral) <.001
Clientes ' ' '
N 113 113

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota. Datos procesados en el programa SPSS coeficiente de correlacién rho de Spearman

Los resultados presentados en la Tabla 12 muestran una correlacion positiva
entre la dimension "Feedback™ y la variable "Captacion de Clientes”. El coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman es de 0.783, y el p-valor es inferior a 0.001, lo cual
estd por debajo del nivel de significancia de 0.01. En consecuencia, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Por lo tanto, se confirma la tercera

hipdtesis especifica de esta investigacion.

d) Existe relacidn significativa entre la fidelizacidn a través del Marketing
digital y la captacion de clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya,

La Victoria, Lima 2024.
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Para verificar la cuarta hipétesis especifica, se formularon las siguientes

hipotesis estadisticas:

HO: No existe relacion significativa entre la fidelizacion a traves del marketing
digital y la captacion de clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La

Victoria, Lima 2024.

H1: Existe relacion significativa entre la fidelizacion a través del marketing digital
y la captacidn de clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La

Victoria, Lima 2024.

Tabla 16

Correlacion entre Fidelizacion a través del Marketing digital y Captacion de Clientes

e Captacion

Fidelizacion de Clientes

Rho de Fidelizacion ~ Coeficiente de correlacion 1.000 762"
Spearman a traveés del Sig. (unilateral) <.001
Marketing N 113 113

Captacion Coeficiente de correlacion 762" 1.000

de Clientes Sig. (unilateral) <.001 :

N 113 113

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota. Datos procesados en el programa SPSS coeficiente de correlacién rho de Spearman

Los resultados presentados en la Tabla 13 muestran una correlacion positiva
entre la dimension de "Fidelizacion a través del marketing digital " y la variable
"Captacion de Clientes". El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de
0.762, y el p-valor es inferior a 0.001, lo cual esta por debajo del nivel de significancia
de 0.01. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Por lo tanto, se confirma la cuarta hipétesis especifica de esta

investigacion.
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4.4 Discusion de resultados

Los resultados indican que cada dimension de la variable de marketing digital
estd significativamente relacionada con la variable de captacion de clientes. En
consecuencia, se confirma la validacion de las hipdtesis planteadas en este estudio
mediante la aplicacién de la prueba estadistica del coeficiente de correlacion Rho de

Spearman.

De acuerdo a los antecedentes, los hallazgos de Garcia (2023) evidencian la
efectividad de los canales digitales en la captacion y satisfaccion del cliente, lo cual
concuerda con nuestros resultados, donde se demuestra que la funcionalidad y el flujo

de los canales digitales poseen una relacion positiva con la captacion de clientes.

Por otro lado, se concuerda con Viteri, Maldonado y Bernal (2022) sobre la
importancia de adoptar estrategias digitales para la supervivencia y el crecimiento de

las microempresas en la era post pandemia.

Al igual que Asare (2020), quien subraya la importancia critica de las
herramientas de marketing digital en la captacion de clientes, nuestros hallazgos
corroboran esta vision, indicando que una plataforma digital funcional y bien
gestionada es fundamental para captar y fidelizar clientes. En linea con Estela (2022),
se identifica una relacion directa y alta entre las practicas de marketing digital y la
captacién de clientes, lo cual se ve reflejado en las correlaciones significativas

observadas en el estudio presente.

Adicionalmente, los resultados concuerdan con Asencios (2022) y Leon,
Llajaruna (2020) en cuanto a la aplicacion ocasional de estrategias de marketing digital

y su influencia positiva en el posicionamiento de las empresas, respectivamente. Esto
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apunta a la necesidad de una implementacion més estratégica y constante de tales

estrategias para optimizar la captacion de clientes.

Finalmente, Conde (2023) y Zapata (2022) proporcionan un contexto mas
cercano a nuestra investigacion, evidenciando correlaciones positivas entre el
marketing digital y variables clave como la captacion de estudiantes y la
competitividad de las empresas, respectivamente. Estos estudios refuerzan la validez
de nuestras propias conclusiones sobre la relevancia del marketing digital para la

captacion de clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya.

En resumen, cada una de las dimensiones analizadas del marketing digital,
incluyendo la funcionalidad, flujo, funcionalidad y fidelizacion, presenta una relacion
positiva y significativa con la captacion de clientes, tal y como lo indican los
coeficientes de correlacion rho de Spearman obtenidos. Estos resultados no solo
validan las hipotesis especificas de esta investigacion sino que también estan en
consonancia con los hallazgos de estudios previos, confirmando la importancia
imprescindible de estrategias de marketing digital bien disefiadas y ejecutadas para el

éxito en la era digital actual.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: La investigacion realizada a 113 comerciantes del Centro Comercial La
Multiplaza Ollaraya, permitio determinar la existencia de una correlacion significativa
y positiva entre las variables Marketing Digital y Captacion de Clientes. Los datos
obtenidos revelan una correlacion significativa entre ambas variables, destacando una
fuerte asociacion entre las estrategias de marketing digital implementadas y la

captacion de clientes en el centro comercial.

SEGUNDA: Se determin0 que existe relacion significativa entre la funcionalidad y la
Captacion de Clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria,
Lima 2024. Esta correlacion positiva implica que mejorar la funcionalidad de los
canales digitales puede tener una relacion directa en la captacion de clientes. Este
resultado enfatiza la necesidad de mantener y mejorar la funcionalidad de los canales
digitales como parte integral de la estrategia para captar y retener clientes de manera

efectiva.

TERCERA: Se identificd que existe relacion significativa entre el flujo y la Captacion
de Clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.
Este resultado positivo resalta la optimizacion de la experiencia del usuario en los
canales digitales puede incrementar la efectividad en la captacion de clientes, lo que

conlleva implicaciones significativas para el éxito comercial.

CUARTA: Se comprobd que existe relacién significativa entre el feedback y la
Captacion de Clientes en el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria,
Lima, 2024. Este resultado positivo subraya la importancia de establecer y mantener
una comunicacion fluida y constructiva a través de los canales digitales, este se

considera un factor determinante para captar clientes de manera efectiva.
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QUINTA: Se determind que existe relacion significativa entre la fidelizacion a través
del marketing digital y la Captacion de Clientes en el Centro Comercial La Multiplaza
Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024. Los resultados positivos de este estudio resaltan
la importancia de cultivar relaciones solidas y duraderas con los clientes a traves de
practicas de marketing digital efectivas, lo que puede tener un impacto positivo en el

rendimiento comercial.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Al analizar la relacion entre el Marketing Digital y la Captacion de
Clientes, se sugiere a los comerciantes del Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya
optimizar el uso de sus canales digitales y la publicidad en linea. Una gestién eficiente
de estos recursos es vital para incrementar la visibilidad de la marca v,
consecuentemente, la captacion de nuevos clientes. Por ende, se sugiere la
implementacion de estrategias de marketing digital que estén bien disefiadas y
adaptadas al publico objetivo, lo cual podria elevar significativamente el nimero de

clientes potenciales.

SEGUNDO: Al respecto de la funcionalidad en marketing digital, se sugiere a los
comerciantes enfocar los esfuerzos en optimizar la experiencia de usuario en los
canales digitales. Esto incluiria una revision y mejora de las plataformas para asegurar
navegaciones intuitivas y compatibilidad con dispositivos méviles. Paralelamente, se
recomienda aumentar las tacticas de marketing digital que resalten la visibilidad del
contenido, incrementando asi el engagement del usuario y, consecuentemente captar

mas clientes.

TERCERO: Para reforzar la correlacion entre el flujo en los canales digitales y
captacion de clientes, se recomienda que los comerciantes del Centro Comercial La
Multiplaza Ollaraya concentren sus esfuerzos en mejorar la accesibilidad y la
intuitividad de sus plataformas en linea. Una navegacion fluida y el rapido acceso a
informacion relevante son factores determinantes que pueden influir en la decision del
cliente de completar una compra. La calidad de la interaccién digital con la marca es
a menudo lo que convierte a un visitante casual en un cliente fiel. Por lo tanto, se

aconseja incrementar la regularidad de las publicaciones digitales, lo cual no solo eleva
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la presencia en linea del negocio sino que también fomenta una interaccion constante

con los clientes.

CUARTO: Para potenciar la correlacion entre el feedback obtenido a través de los
canales digitales y la captacion de clientes, se recomienda a los comerciantes del
Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya incrementar la creacién de contenido
interactivo como encuestas, videos, transmisiones en vivo. Adicionalmente, se
aconseja fortalecer la capacidad de respuesta en linea, no solo mediante la asignacion
de personal de ventas y comunicacién directa en redes sociales, sino también a través
de la implementacion de Chatbots. Estos Chatbots, disefiados para proporcionar
respuestas inmediatas y gestionar consultas de manera eficiente, pueden ser cruciales
para asegurar que los clientes reciban la atencion que requieren en cualquier momento,
mejorando significativamente la percepcion de la marca y asegurando una gestion

Optima de comentarios y quejas.

QUINTO: Para aumentar la relacién entre fidelizacion de clientes a través del
marketing digital con la captacion de clientes, se recomienda que los comerciantes en
el Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya aprovechen las ofertas y promociones a
través de sus canales digitales, incentivando asi la lealtad. Paralelamente, generar
contenido relevante que fomente la conexion con la marca y aplicar estrategias de
marketing digital como implementar programas de lealtad adaptados a sus clientes,
crear un sistema de recompensas que premie no solo las compras, sino también la
interaccién con la marca a través de redes sociales, descuentos por fidelidad, accesos
anticipados a ventas especiales por temporadas, y reconocimientos especiales a los

clientes mas leales.
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SEXTO: Se recomienda que futuras investigaciones desarrollen un plan de marketing
digital integral, enfocado en optimizar las estrategias actuales y explorar nuevas
tacticas para fortalecer la fidelizacion y la efectividad comunicacional. Es esencial que
dicho plan incorpore un sistema de monitoreo y evaluacion continua, que permita
ajustes estratégicos basados en el analisis del comportamiento del cliente y la

efectividad de las campaiias implementadas.

SEPTIMO: Se recomienda a la administracion del centro comercial, en colaboracion
con los socios, solicite asistencia técnica especializada para los comerciantes del
establecimiento. Esta asistencia deberia ser proporcionada de manera integral por
universidades e institutos con experiencia en marketing digital. La implementacion de
programas de capacitacion y asesoria permitiria a los comerciantes mejorar sus
estrategias digitales, optimizar su presencia en linea, y asi aumentar su competitividad

en el mercado actual.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES POBLACION Y DISENO Y TIPO DE ESCALA
MUESTRA INVESTIGACION
OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1
PROBLEMA PRINCIPAL
¢Cual es larelacion entre el marketing Determinar la relacion entre  El marketing digital se relaciona ~ Marketing digital Funcionalidad Tipo de investigacion
digital y la captacion de clientes del  marketing digital y la significativamente con la El tipo de investigacion es
Centro Comercial La Multiplaza captacion de clientes del Centro  captacion de clientes en el Centro Flujo basica y pura
Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024? Comercial La Multiplaza Ollaraya, Comercial La Multiplaza Disefio de investigacién
La Victoria, Lima 2024. Ollaraya, La Victoria, Lima Feedoack _ Poblacién: 160 El disefio de investigacion  Escala
2024, Fidelizacion a través es no experimental de corte  ordinal

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢, Cuél es la relacién entre la
funcionalidad y la captacion de
Clientes del Centro Comercial La
Multiplaza Ollaraya, La Victoria,
Lima 2024?

¢ Cual es larelacion entre el flujoy la
captacion de clientes del Centro
Comercial La Multiplaza Ollaraya, La
Victoria, Lima 2024?

¢ Cual es la relacion entre el feedback
y la captacién de clientes del Centro
Comercial La Multiplaza Ollaraya, La
Victoria, Lima 2024?

¢ Cual es la relacion entre la
fidelizacion y la captacion de clientes
del Centro Comercial La Multiplaza
Ollaraya, La Victoria, ¢Lima 2024?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la relacion entre la
funcionalidad y la captaciéon de
clientes del Centro Comercial La
Multiplaza Ollaraya, La Victoria,
Lima 2024.

Identificar la relacion entre el flujo
y la captacién de clientes del Centro
Comercial La Multiplaza Ollaraya,
La Victoria, Lima 2024.

Comprobar la relaciéon entre el
feedback y la captacion de clientes
del Centro Comercial La Multiplaza
Ollaraya, La Victoria, Lima 2024.

Determinar la relacion entre la
fidelizacion y la captacién de
clientes en el Centro Comercial La
Multiplaza Ollaraya, La Victoria,
Lima 2024.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe una relacién significativa
entre la funcionalidad y la
captacion de clientes en. el
Centro Comercial La Multiplaza
Ollaraya, La Victoria, Lima
2024.

Existe una relacién significativa
entre el flujo y la captacion de
clientes en el Centro Comercial
La Multiplaza Ollaraya, La
Victoria, Lima 2024.

Existe una relacién significativa
entre el feedback y la captacion

de clientes en el Centro
Comercial La Multiplaza
Ollaraya, La Victoria, Lima
2024.

Existe una relacién significativa
entre fidelizacion y la captacion

de clientes en el Centro
Comercial La Multiplaza
Ollaraya, La Victoria, Lima

2024.

VARIABLE 2

Captacion de
Clientes

del Marketing
Digital

DIMENSIONES

Muestra: 113
Segmentacion

Comunicacién

Fidelizacion de
Clientes

transversal.

Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es
correlacional
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* Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

“MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LA CAPTACION DE
CLIENTES DEL CENTRO COMERCIAL OLLARAYA MULTIPLAZA, LA
VICTORIA, LIMA, 2024”

Estimado Encuestado:

Agradecemos su participacion en esta encuesta, la cual tiene como objetivo
analizar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en el
Centro Comercial Multiplaza Ollaraya. Le solicitamos a Ud. que responda de
manera objetiva. ES importante destacar que la informacion recopilada se
utilizara con fines académicos y los datos que Ud. brinde se mantendra
completamente confidencial.

Instrucciones:

Por favor, lea cuidadosamente las interrogantes y marque con una "X" la
alternativa que considere correcta.

Variable 1. Marketing Digital

N° 1 2 3 4 5
Leyenda Totalmente Desacuerdo | Indiferente De Totalmente
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Variable 1: Marketing Digital 112345

Funcionalidad
Navegar en los canales digitales del negocio es facil,
1 permitiendo que los clientes encuentren lo que buscan
sin dificultades.
El stock y contenido estan actualizados frecuentemente

2 en todos los canales digitales utilizados.
3 Los canales digitales utilizados son efectivos para la
venta de productos.
La publicidad de los productos en canales digitales
4 aumenta su visibilidad y accesibilidad

Flujo
Los canales digitales de mi negocio son faciles de
S usar y funcionan bien en dispositivos maviles.
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Facilitar que los clientes encuentren lo que buscan en
los canales digitales incrementa su interaccion con mi

0 negocio en linea.

Una navegacion facil y una experiencia positiva en

7 los canales digitales convierten visitantes en clientes.
Aumentar la frecuencia de las publicaciones mejora la

8 visibilidad del negocio.

Feedback

9 Recibir comentarios de los clientes mejora la calidad
de los productos y la experiencia de compra.

10 Interact_uar en linea con los clientes mejora la
reputacion del negocio.

11 Los_canales digital_es gestio_nan eficiente_mente las
guejas 0 comentarios negativos de los clientes.

12 Resp_onde_:r a consultas en redes sociales y otros
medios digitales ayuda a captar nuevos clientes.
Fidelizacion

13 Utilizar ofertas y promoc?ones en canales digitales
aumenta la lealtad de los clientes.

14 Se implementan estrategias_ de mark_eting digital para
mantener la lealtad y retencidn de clientes.

15 Se genera contenido re.levante en los canales digitales
para involucrar a los clientes con la marca.

16 El uso efectivo del marketing digital mejora la

satisfaccion y lealtad de los clientes.

Nota. Elaborada a partir de la encuesta desarrollada de (Portillo, 2022)
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CAPTACION DE CLIENTES

T

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

“MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LA CAPTACION DE
CLIENTES DEL CENTRO COMERCIAL
OLLARAYA MULTIPLAZA, LA VICTORIA, LIMA, 2024”

Estimado Encuestado:

Agradecemos su participacion en esta encuesta, la cual tiene como objetivo
analizar la relacion entre el marketing digital y la captacién de clientes en el
Centro Comercial Multiplaza Ollaraya. Le solicitamos a Ud. que responda de
manera objetiva. Es importante destacar que la informacion recopilada se
utilizara con fines académicos y los datos que Ud. brinde se mantendra
completamente confidencial.

Instrucciones:

Por favor, lea cuidadosamente las interrogantes y marque con una "X" la
alternativa que considere correcta.

Variable 2: Captacion de clientes

N° 1 2 3 4 5
Leyenda Totalmente Desacuerdo | Indiferente De Totalmente
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Variable 2: Captacion de Clientes 1123|145

Segmentacion

Dividir el puablico objetivo en grupos especificos
mejora la efectividad de mis estrategias digitales.

Las caracteristicas de los productos/servicios que
ofrezco son atractivas para mi pablico objetivo.

Utilizo herramientas de marketing digital para adaptar
mis productos/servicios segun las necesidades del
cliente.

Enfocarme en segmentos especificos de clientes hace
gue mis anuncios en linea sean mas relevantes y
efectivos.

Comunicacion

Usar canales digitales para informar sobre
promociones y eventos es efectivo para el negocio.

El contenido en canales digitales conecta con la
audiencia y fortalece la relacion cliente-negocio.

La presencia en plataformas digitales atrae nuevos
clientes y mejora la percepcion del negocio.
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La informacion compartida en canales digitales es

8 relevante para atraer nuevos clientes.

Fidelizacion de Clientes

Considero que la fidelizacion de Clientes impulsa y
9 fortalece nuestra marca

Ofrecer descuentos en mis canales digitales mejora la
10 relacién con los clientes y su lealtad.

La incursion en plataformas digitales incrementa
11 significativamente la adquisicion de clientes leales.

La inversion en marketing digital aumenta
12 significativamente las ventas y la fidelizacion de los

clientes.

Nota. Elaborada a partir de la encuesta desarrollada de (Portillo, 2022)
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* Validacion juicio de expertos

urT

b

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, \);dca%uj‘i)ﬂﬁﬁ&ﬁfdo de profesion... NG Coveraal
identificado con Documento Nacional de Identidad N° QC)ZW:?'Q? ..... , hago constar que
evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccién de informacién con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la
investigacion denominada “Marketing digital y su relacion con la captacion de clientes del

centro comercial Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.




urT

»
FACEM
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): \J‘mm ’S\MAQ\]S%}\%\ D
1.2. GradoAcadémico:...\\i}\‘?&.z..............\.......,..
1.3. Profesién: .. SRawe, -Y CORAL
1.4. Institucion donde labora:: \)QT ....................
1.5. Cargoquedesempeiia: : ... IR AOTICO. ...
1.6. Denominacion del Instrumento:
1.7. Autordelinstrumento: ...
1.8. Carrera Profesional: Ingenieria Comercial
L VALIDACION
E o o
INDICADORES DE CRITERIOS =9 0 B s 5
EVALUACION DEL S22 & & 23

INSTRUMENTO Sobre los items del instrumento

1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension X

2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas
observables, medibles )(

3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacién con la teoria

4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable

5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados

6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento

SUMATORIA PARCIAL q

ANRIEIERS

SUMATORIA TOTAL
a9




3.3.

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracién total cuantitativa: 35/\0!(1

Opinién:

FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

Observaciones: __~

uUPT

»

FACEM

Tacna, 20 de Febrero de 2024
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UPT

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, j&%\}\lﬁb{& QNKQ‘M% profesién;f‘%.'f.m&ffwg;’:/

identificado con Documento Nacional de Identidad N° %38{55/ hago constar que
evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccién de informacién con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la
investigacion denominada “Marketing digital y su relacién con la captacién de clientes del
centro comercial Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.

|
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»

FACEM

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES: 2 3 .
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): .... .. (MY S/ < Qﬂé 2 A M&‘QM

1.2. Grado Académico:..... Y{:\B ................ o

1.7. Autor del instrumento: ...

1.8. Carrera Profesional: Ingenieria Comercial

IL VALIDACION

T

K. ) o
INDICADORES DE CRITERIOS 2|9 > | 5 >6
EVALUACION DEL =S| S (& 138 |23

INSTRUMENTO Sobre los items del instrumento

-
N
w
£

1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension

2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas
observables, medibles

3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en los
contenidos y relacién con la teoria

'/5 X /\m

4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable \ﬁ

5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados 2(

6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento \{

SUMATORIA PARCIAL g lQ

SUMATORIA TOTAL ﬁ
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3.3.

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: g g

Opinién: FAVORABLE § DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

Observaciones:

uUPT

»

FACEM.

Tacna, 20 de Febrero de 2024

77



urT

»

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

identificado con Documento Nacional de ldentidad N° \.\r%é.f/.'( .’.(4.‘, hago constar que
evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccion de informacién con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la
investigacion denominada “Marketing digital y su relaciéon con la captacion de clientes del

centro comercial Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima, 2024".

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.

Numero de DNI\%&(//KK
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

DN 7 AYLA
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): . F=Z %7 & W@d ............ )
1.2. Grado Académico:... DA.... S0 | MSTIA-COP
13. Profesion: .../ /6. . SO 72T

1.4. Instituciéon donde labora: : V'P / Rameremsa

1.5. Cargoquedesempena: : D%Uji ..............
1.6. Denominacion del Instrumento: ,

150 Autor'del INSITUmMeNto;! v ivanssmmmsmssssnrss oo ssusssmssamnsmess sy

1.8. Carrera Profesional: Ingenieria Comercial

IL VALIDACION

T

5 o o
INDICADORES DE CRITERIOS 2|2 |5 |8 |>8
EVALUACION DEL 2SS (& |2 |23

INSTRUMENTO Sobre los items del instrumento

-
N
w
E -
(3]

1. CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension X

2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas
observables, medibles

3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion ldgica en los
contenidos y relacion con la teoria

4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable

5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados

6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento

SUMATORIA PARCIAL %

¥IX | x x| x|

SUMATORIA TOTAL 2?
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3.3.

uUPT

FACEM

RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracion total cuantitativa: ?7

Opinién: FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

Observaciones:

S pt OBdz7 00 o0

Tacna, 20 de Febrero de 2024

Firma
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