UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“Marketing digital y su relacion con la captacion del cliente en
la empresa ALFA siglo XXI, Huaraz 2019”

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:

Delgado Reyes, Luz Clarita (ORCID: 0000-0002-8429-6456)
ASESOR:

Dr. Bustamante Cabello, Julio Cesar (ORCID: 0000-0002-8717-4411)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

HUARAZ — PERU

2019


https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456
https://orcid.org/0000-0002-8429-6456

Dedicatoria

A Dios por iluminarme cada dia y llenarme
de vitalidad, a mi madre por ser mi fuente
de inspiracion, a mis primos por alentarme
cada dia a ser mejor, a mis docentes por la
paciencia, voluntad, apoyo y el
conocimiento que me brindaron dia a dia

durante mi carrera universitaria.



Agradecimiento

En primer lugar, agradecer a Dios por
darme la fuerza y la oportunidad de seguir
con mi proyecto de vida, a mi madre por
todo el apoyo incondicional y a mis
docentes por su cooperacion en mi

desarrollo profesional.



indice de contenidos

(D770 [[or= 1 (o] { F- TP TSP TP RSP P PR UP PP i
WX [ = (o [=Tod 0 0= o | (o TS US iii
INAICE & CONLENIADS........ooiviiiiiiiciceie e iv
INAICE @ TADIAS ...ttt sttt v
INdice de GrafiCoS Y fIQUIAS ........c.cviueveerceeieseeiese ettt Vi
RESUMIEN ...t bbbttt b et vii
AADSTIACT ...t viii
LINTRODUGCCION ..ottt n sttt sns st enan st nen s e 1
I.LMARCO TEORICO ......cvuiiiiiiiiiiieieiei sttt 6
HEMETODOLOGIA ...ttt 19
3.1. Tipoy Disefio de iNVESTIZACION .......ceeeiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e et e e e e e e eaaraeeea s 19
3.2.  Variables y operacionaliZaciOn .............cccocviiiiieeieeiie et 21
3.3. Poblacidn (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis ..................... 23
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. ..........coceveveereneneieenenieneen, 24
3.5, ProCeAIMIENTOS .....coueiiiiiriieieeieste ettt ettt sttt be bt nee s 24
3.6.  Meétodos de analisiS de datOsS..........cceerirerieiiinineee e 25
3.7, ASPECHCOS BLICOS ...uiiiieiieiecti ettt ete ettt st e st e e et e et e e teebeestessbeesresasesssessaesnnessnens 25
IV RESULTADOS ...ttt sttt st s e s e s bt e eb e e snbe e e beeenbeesnbeeanneas 26
V.DISCUSION ..ottt sttt ettt sttt n st 35
VIECONCLUSIONES. ... .ottt sttt st be et e e sbeeanreas 38
VII. RECOMENDACIONES ..ottt ettt bbb st snbe e snee s 39
REFERENCIAS ...ttt ettt sttt ettt b e st e et e sbb e e st be e nbbe e snee e ntne et 40
ANEXOS ettt e h e et e bt e bt e e bt e bt e e bt e e bt e ebee e bt e e bteenes 46



indice de tablas

JLIE=1 o] F= T TR 27

Cruce de variables Marketing Digital y Captacion de Clientes en la empresa ALFA SIGLO
DO I o [ = U= 2 0 TSRS 27

JLIE=1 o] F= 2T 28

Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacion de las variables Marketing Digital

Y CaptaCion dE ClENTES. ......ooii ittt st e s be e be e steesbeesbe e 28
JLIE= 1o F= T TSRS 30

Cruce de variables Medios Digitales y Estrategias de Promocion en la empresa ALFA
SIGLO XXI, HUArAZ 2019, ..c.ociciiiieieiee ettt ne st saenesnenee e ens 30

L1 o] £= TP 32

Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacién Medios Digitales y Estrategias de

010 4 ToTox o] TR TSP 32
TADIA 5.t bbb b et nre s 32

Cruce de variables comunicacion de Marketing y Estrategias de Diferenciacion en la
empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019. ...ttt s 32

L1 o £= T TP 34

Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacion de las dimensiones

Comunicacién de Marketing y Estrategias de Diferenciacion.............ccccccevvevievivenivennennenn. 34



indice de gréficos y figuras

FIQUIA L. ot bbbttt b et b bRt en b bt 27
Cruce de variables Marketing Digital y Captacion de Clientes en la empresa ALFA SIGLO
DO T o [T T 2= VA e TR 27
FIQUIA 2. bbb bbbt b bbbt bbbt n s 29
Campana de Gauss para la relacion entre Marketing Digital y Captacién de Clientes en la
empresa ALFA SIGLO XXI, HUAraz 2019. ...t 29
LT[0 r= T TR SRR 31
Cruce de variables Medios Digitales y Estrategias de Promocion en la empresa ALFA

SIGLO XXI, HUBIAZ 2019. ..ottt bbb bbb 31
0 LU ] = T TSRS 33

Cruce de variables Comunicacion de Marketing y Estrategias de Diferenciacion en la
empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019. ... ee et 33

Vi



Resumen
La presente investigacion tiene como objetivo Determinar la relacion del marketing

digital con la captacion del cliente en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019 y
el enunciado del problema fue ¢Como se relaciona el Marketing digital con la
captacion del cliente en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019?, teniendo
como hipotesis si el marketing digital se relaciona con la captacion de clientes, en
la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019. La muestra de estudio estuvo
constituida por 152 estudiantes de la academia Alfa Siglo XXI, Huaraz 2019, el cual
se determin6 mediante el muestreo probabilistico simple. El disefio de investigacion
es no experimental, de corte transaccional y de nivel correlacional. Para la
recoleccibn de datos se aplicé la técnica de encuesta y su instrumento el
cuestionario y para el procesamiento de datos se utilizo la estadistica descriptiva
para la obtencion de tablas y graficos e inferencial para determinar el tipo de prueba
de hipotesis. Finalmente, mediante el estadistico de Chi Cuadrado se demostro
gue existe relacion entre las variables Marketing Digital y la captacion del cliente
en la empresa ALFA siglo XXI, Huaraz 2019, con un valor de relacion de 35,389

con 4 grados de libertad, y un nivel de significancia de 0.000.

Palabras clave: Marketing Digital y Captacion de clientes
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Abstract

The purpose of this research is to determine the relationship of digital marketing
with customer acquisition in the company ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019 and the
statement of the problem was How does Digital Marketing relate to customer
acquisition in the company ALFA SIGLO XXl , Huaraz 2019 ?, having as a
hypothesis if digital marketing is related to customer acquisition, in the company
ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019. The study sample consisted of 152 students of the
Alpha Siglo XXI academy, Huaraz 2019, the which was determined by simple
probabilistic sampling. The research design is non-experimental, transactional and
correlational. For the data collection, the survey technique was applied and its
instrument the questionnaire and for the data processing the descriptive statistics
were used to obtain tables and graphs and inferential to determine the type of
hypothesis test. Finally, through the chi-square statistic, it was demonstrated that
there is a relationship between the Digital Marketing variables and customer
acquisition in the company ALFA XXI century, Huaraz 2019, with a relationship

value of 35,389 with 4 degrees of freedom, and a level of significance of 0.000.

Keywords: Digital Marketing and Customer Acquisition.
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I.INTRODUCCION
En estos tiempos, el internet y el uso de la tecnologia se han vuelto indispensables

para que las empresas se mantengan en el mercado, puesto que los mercados
estan sufriendo un cambio repentino, y el cliente se vuelve cada vez mas exigente.
Por ende, las empresas que no empleen el internet y no usen el marketing digital
como medio para captar y acercarse a sus clientes, se encuentran en desventaja
con respecto a sus competidores y corren el riesgo de ser desplazados del
mercado.

En este sentido, la problematica analizada a nivel internacional surge con
comprender que los clientes actuales perciben de distintas maneras las estrategias
de comunicacion y de negocio que las empresas emplean para crear presencia en
el mercado. Por ello, desplazan en la mayoria de los casos a lo tradicional y optan
por la presencia digital o por utilizar ambos medios. Esta revolucién digital, se
manifiesta creando una necesidad en la sociedad por estar actualizados e
informados sobre las Gltimas tendencias que se presentan en nuestro entorno, a
través de diferentes herramientas como los periddicos digitales, redes sociales, la
comunicacion movil y los espacios propios en red.

Por lo cual, las marcas se encuentran obligadas a esforzarse cada vez mas para
captar clientes, debido a que el consumidor actual mantiene una interaccion activa
con los medios digitales, encontrandose a medida mas actualizado, informado y
critico, ademéas tiene capacidad de andlisis para poder comparar ofertas que se
encuentran a su alcance, pues los comensales tienen el control, por lo tanto, exigen
mayor concentracion y compromiso de parte de las marcas. Porque, la
comunicacion tradicional ha perdido eficacia y lo cual genera dificultad de conexion
con el target (Martin, 2014).

Puesto que se observa que las formulas de comunicacion tradicional ya no son un
medio efectivo y generan saturacion de medios de comunicacion y segmentacion
de las audiencias, ademas implica mayor inversion para la empresa. A pesar de
ello, todavia existen muchas empresas que siguen manejando el modo tradicional
de marketing a nivel internacional, haciendo uso de herramientas bésicas, el cual
no les permite generar un fuerte impacto en su publico objetivo, y la minoria de las
empresas que incorporan la tecnologia de informacién y comunicacion tienen

muchas falencias por la falta de conocimiento sobre su manejo. “En la actualidad,



gran cantidad de empresas consideran y se limitan a pensar que estar en internet
es contar con una pagina Web y tener dominio propio, y a través de ello intercambiar
mensajes y publicaciones de correo electronico con clientes” (Macia y Gosende,
2012).
En este contexto, el desarrollo de tecnologias y el uso de sus herramientas como
computadoras, dispositivos y telecomunicaciones han ayudado a las empresas
para que realicen transmisiones en tiempo real y ademas a agilizar el
procesamiento de datos. y con el transcurso del tiempo ha venido modelando y
mejorando la actividad empresarial en todos los aspectos. Donde, internet se ha
vuelto protagonista principal en este fenomeno debido, a que el nUmero de usuarios
activos utilizando redes sociales son 2.44 mil millones actualmente. (Statista, 2018)
asimismo, internet “esta causando cambios repentinos e indispensables para la
mayoria de estructuras organizacionales y en diferentes sectores econémicos; esto
altera las relaciones entre los distintos participantes” (Gomez, 2006). Como el
enfoque cambiario consiste en el surgimiento de nuevas formas de hacer negocio
y cambios en las formas de hacer relaciones mercantiles y sociales “este cambio
se traduce en innovadores presentaciones de negocios y formas de competir’
(Goémez, 2006).
Por ello, para las empresas actuales, se ha vuelto una obligacién capacitarse si
quieren lograr un mejor nivel competitivo, sin embargo, no suelen ponerle mucha
atencion a la integracion de la comunicacién digital para personalizar la
comunicacién con el cliente. Puesto que los medios digitales no son un competidor
sino una herramienta del marketing digital y, por ende, es necesario actualizarse de
manera constante, si se quiere utilizar esta herramienta de modo correcto.
Asimismo, “Las redes sociales pueden intervenir en construir y dar a reconocer una
marca o a destruirla por completo sino no se emplea de manera correcta por ello,
las marcas hoy en dia son los encargados de generar informacion importante que
les mantenga conectado con el cliente, y ademas le permita generar una
conversacion con el mismo. de lo contrario, puede generar una crisis digital”
(gestion, 2015).
En el Perq, la aplicacion oficial del marketing digital se remonta al afio 2007, donde
las empresas dedicadas a hacer animaciones en flash, ampliaron su cartera de
servicios e incorporaron trabajos de campafas publicitarias a cerca de marcas muy
2



reconocidas y asi surgieron las primeras agencias digitales. Y respecto a ello, los
especialistas locales indican que el avance del marketing digital en el Peru se ha
dado de manera atrasada, porque no se tiene una rapida adaptacion a las nuevas
tecnologias y que, ademas la evolucion del marketing digital ha estado
condicionada a la disponibilidad de medios méviles como Smartphones y Tablets
(Gestion, 2015). Pero también, “Las agencias de marketing digital en el Peru
atraviesan un momento de aprendizaje “muy favorable” pues la conducta del
consumidor ha cambiado y se encuentra més ligado al empleo de la tecnologia, con
ideas innovadoras direccionadas al target y con un bono de propuestas
estratégicas” (gestion, 2015).

En este contexto en el Perq, las compafias y su empleo del internet para realizar
sus operaciones han logrado evolucionar durante el tiempo y con mayor
consistencia se ve cuando nos enfocamos en las pequefias y medianas empresas.
De estos dos segmentos el 63% de empresas no tienen presencia en internet segun
un estudio hecho por ADEX (Exportadores, 2015). En el cual, concluye que el sector
Educacion, Bancos y Medios de comunicacion son los que mas usan la Web

(Twitter, Blogs, portales y Facebook).

Asimismo, El 68% (22 millones) de la poblacion total peruana (32.3 millones) hace
uso de internet. Del cual, los usufructuarios de redes sociales representan
alrededor de los 22 millones (Viscarra, 2018). Y de acuerdo al ultimo estudio
realizado por la Universidad del Pacifico y Google, el servicio esta siendo utilizada
en gran cantidad por jévenes lo cual, representa el 85% de penetracion entre los
chicos de 14 y 17 afios (Mendoza, 2017). Sin embargo, la penetracion del internet
se mantiene en un crecimiento lento, en comparacion a los niveles de penetracion
de internet de paises desarrollados.

También en el mercado peruano, se observa que las academias han ido
disminuyendo, con respecto a la época de los afios 80, cuando la capital se
encontraba llena de estos centros. Esto a causa del nuevo panorama que se
presentan para el postulante. Pues hoy en dia, la mayoria de las universidades
cuentan con un centro preuniversitario propio, y existen casos en universidades

particulares donde una entrevista permite el ingreso directo a la universidad.



también, expresa que las academias tienen el deber de instruir al estudiante en la
transicion a la universidad, para lo cual, deben poner énfasis en puntualidades;
como el ultimo afo del colegio donde los estudiantes toman las decisiones, al
momento de elegir la carrera con charlas vocacionales y seminarios y en el entorno
de la demanda laboral con el fin de la rapida insercién al mercado laboral a los
profesionistas (Comercio, 2017).

En la ciudad de Huaraz, la minoria de empresas que emplean el marketing digital
tienen problemas para organizar informacién en la pagina Web, asi mismo, la baja
calidad de informacion y falta de transparencia de las empresas que utilizan este
medio no genera seguridad y hace que los usuarios desconfien de los spots
publicitarios y la informacién que muestran a través de sus medios digitales.

Por ello, en esta ciudad la mayoria de las empresas siguen utilizando el modo
tradicional de hacer negocio y publicitarlo a través de medios como la radio,
television, los afiches y banner, lo cual, implica costos muy elevados para realizar
la exposicion del servicio o producto. A demas, el medio para captar clientes se
da desde un enfoque muy tradicional, por cual, no genera los resultados esperados.
Y aunque existe una necesidad que hace que las empresas estén en constante
cambio, porque los clientes de ahora se encuentran mucho mas exigentes, debido
a que estan mas informados y actualizados por la constancia de uso de diferentes
medios de comunicacién que existe. Las empresas no se interesan o priorizan este
ambito, porque los empresarios en esta ciudad solo se centran en las ventas
actuales.

La empresa de servicios educativos ALFA SIGLO XXI, es una empresa que tiene
poco tiempo en el mercado, por lo cual, no tiene posicionamiento y se ve
amenazada por la disminucion de clientes a causa de la abundante competencia
directa existente en la ciudad de Huaraz,

Asimismo, esta empresa sigue utilizando el marketing tradicional para publicitar su
marca y su servicio a través de medios como la radio, afiches y banner lo cual le
genera costos muy elevados para atraer y captar jovenes estudiantes procedentes
de los ultimos afos de los colegios y egresados del mismo.

En cuanto, al empleo de medios digitales y la aplicacion de sus herramientas como

redes sociales y los diferentes medios de comunicacion de marketing, se ve escaza



porque la academia a pesar de contar con estas paginas no lo utiliza de manera
eficiente. No actualiza constantemente sus redes sociales, la informacion que
muestra a través de sus redes sociales es de baja calidad y no fomenta un impacto
fuerte en el cliente al mostrar sus promociones y beneficios a cerca del servicio que

brinda.



Il. MARCO TEORICO
Los trabajos previos son investigaciones que sirven de base y se aproximan al tema

de estudio.

En el entorno internacional, Vélez (2015) En su tesis denominada “El Marketing
Digital y la fidelizacion de clientes de la empresa MasCorona de la Ciudad de
Ambato”. Para obtener el titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios.
Utiliz6 el disefio de investigacion no experimental descriptivo. La muestra
determinada fue 314 comensales los cuales fueron conformados por clientes
externos y también internos de la empacadora y comercializadora Mascorona. Para
la recopilacion de datos se empled la técnica de encuestay se aplico el cuestionario
como instrumento. Concluye, que aplicar el Marketing digital en una organizacion
es de gran relevancia, debido a que nos encontramos en un mundo que se
encuentra en constante cambio, donde la globalizacion y automatizacion forman
parten del dia a dia con la presencia del internet. Puesto que los clientes
interactian a través de medios digitales; y la mas usada son las redes sociales, el
cual resulta ser econdmica, facil de usar, conglomera mayor poblacion y es de
rapida difusion.

Asimismo, Escobar (2013) en su tesis titulada “El marketing digital y la captacién
de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato
LTDA”. Para optar el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios.
Utilizé6 un enfoque de investigacion Cuali-Cuanti. obteniendo como muestra 80
clientes internos, los cuales se encuentran en el registro de datos de la cooperativa.
Las técnicas empleadas son la lectura comprensiva, la encuesta y el andlisis. En
el cual, dilucida que emplear el internet te brinda muchas ventajas competitivas,
como ajuste de costos, una difusién rapida de informacion, brindar un servicio ligero
y de gran calidad. Ademas, menciona que la creacion de una pagina Web ayudaria
a los usuarios puesto que ellos cuentan con este servicio. Sin embargo, ratifica que
la empresa aun no dispone de este servicio, lo cual dificulta a los clientes que no
pueden acercarse a la oficina. Por lo cual, los comensales piden que se modernice
la via de informacion a través de internet. Finalmente, precisa que el marketing
digital es fundamental para crear y mejorar un canal informacion y relacion con el

cliente.



En el entorno nacional, Santillan y Rojas (2017) en su tesis titulada “Marketing
Digital y la gestion de relacion con los clientes (CRM) de la empresa Manufacturas
Kukuli SAC, 2017¢. Para obtener titulo profesional de licenciadas en Negocios
internacionales. Utilizaron un disefio de investigacibn no experimental
transeccional descriptivo correlacional. La muestra de estudio fue 192 clientes de
la empresa Maquinaria Kukili SAC. La técnica empleada es la encuesta y su
instrumento el cuestionario. en el cual deducen que, si existe influencia del
Marketing Digital en la gestién de relaciones con los clientes, con un nivel de
correlacion positiva aceptable del 80.4%, el cual se interpreta como significativa,
porque el empleo de las redes sociales y la pagina Web permite una comunicacion
constante y actualizada con los clientes, satisfaciendo sus exigencias y
necesidades requeridas.

Mairena (2018) en su tesis titulada “Marketing Digital y Captacion de Clientes de la
Corporacion RAMMS S.A.C., San Martin de Porres, 2018”. Para obtener el titulo
de Licenciada en Administracion. Utilizo el disefio de investigacion pre
experimental correlacional. La muestra de estudio fue 114 clientes de la
Coorporacion RAMMS S.A.C. La técnica empleada es la encuesta y su instrumento
el cuestionario. Concluye, que existe relacion entre las Variables Marketing Digital
y la Captacion de clientes; donde se rechaza la hipotesis nula, aceptando la
hipdtesis alternativa porque el promedio de la significancia alcanzo 0.017, el cual
es menor al nivel de significancia de trabajo de 0.05. y ademas comprobd a través
de la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0.224 con el cual, afirma la
coexistencia de una correlaciéon positiva entre dichas variables.

Mejia (2016) en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital para la captacién
de nuevos clientes en la empresa Valentino Store de la ciudad de Piura — afio
2016”. Para obtener el titulo profesional de Licenciada en Administracion. empled
el disefio de investigacion no experimental, descriptivo. La muestra de estudio fue
380 habitantes de la ciudad de Piura pertenecientes al sector urbano de 15 a 70
afos de los niveles socioecondmicos A, B y C. Para lo cual, se emplearon como
técnicas a la encuesta, el Focus group y la observacion. Y los instrumentos
aplicados son el cuestionario, la guia de enfoque de grupo y la guia de observacion.

En el cual concluye, que los clientes perciben que el e-mail que les envia la



empresa cuenta con una informacion didactica, estructurada y facil de comprender.
Asimismo, deduce que las estrategias de marketing digital son mecanismos
indispensables para captar clientes porque se centran en la mejora de la cuenta de
Facebook y la pagina web de Valentino Store. Adem&s, menciona que se ve la
necesidad de integrar una linea de WhatsApp con el fin de brindar una atencion
inmediata al cliente.

Diaz y Torrel (2016) tesis titulada “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de una empresa Pyme del sector servicios educativos pre
universitarios en la ciudad de Trujillo en el afio 2016”. Para optar el titulo profesional
de Licenciada en Marketing. Utilizé el disefio de investigacion Experimental - Cuasi
Experimental. Teniendo como muestra 350 estudiantes preuniversitarios de la
academia Integral Class. La técnica empleada es la Encuesta y el instrumento el
cuestionario. En el cual, concluye que marketing digital influye en el
posicionamiento de una empresa PYME en el rubro de educacion preuniversitaria,
a traveés de estrategias como recordacion de marca, proyeccion de buena imagen,
comunicacién efectiva con los clientes, el buen servicio y la promocién que se les
otorga. En un periodo corto que implica una baja inversion. Asimismo, menciona
gue la aplicacion del marketing digital se ha vuelto la estrategia de comunicacion
mas importante para incrementar la rentabilidad en un tiempo relativamente corto.
Finalmente, describe que las herramientas del marketing digital son redes sociales,
paginas web y otras herramientas que te permitan indagar por internet.

En el &mbito regional, Huingo (2017) tesis titulada “El marketing digital en las redes
sociales y la fidelizacion de los clientes del Supermercado Metro de Nuevo
Chimbote, 2017”. Para optar el titulo profesional de Administracion. Utilizé el disefio
de investigacion no experimental, correlacional, de corte transversal. La muestra
de estudio fue 270 Personas de Nuevo Chimbote que son clientes del
supermercado Metro. La técnica empleada es la encuesta y su instrumento el
cuestionario. Concluye, que si existe relacion entre las variables marketing digital
en las redes sociales y la fidelizacion del cliente, lo cual, determiné a través del
método de Chi Cuadrado, arrojando un resultado de nivel de significancia de 0.006

menor al 0.05, por lo tanto, se rechazo la hipétesis nula, aceptando la hipétesis



alternativa, el cual se valida con el estadistico X2 de 33.830 mayor al valor tabular
19.02276, afirmando una estrecha relacion entre las variables.

Después de fundamentar la seccién de trabajos previos, los cuales, van a servir de
base para contrastar los resultados que se obtiene, se pasa a definir las teorias
asociadas al tema, el cual se basa en la indagacion de diversas fuentes de
informacion, como textos, articulos cientificos y tesis que respaldan a las variables,

lo cual, se detalla a continuacion.

Respecto a la primera variable “Marketing Digital”’, se tom6 en cuenta dos teorias,

la teoria de saltos de More y la teoria de las redes sociales.

La teoria de saltos de More, que inicié en 1965, representado por Gordon Moore,
cofundador de Intel. Afirmando que cualquier cambio que evoluciona de una
version a otra en tal magnitud es como si fuera un salto. Esta teoria explica el
comportamiento de las empresas, el consumidor y el mercado con la adopcién de
la tecnologia; en cuanto a empresas, la forma como observan el mercado y que los
sistemas de comunicacion son diferentes en su totalidad con respecto al antes y
después de internet; debido a que ahora poseen mas informacion. En cuanto a
consumidores, la presencia de internet ha incidido en el comportamiento de
compra. Por ultimo, con respecto al mercado, considera que el precio de la
tecnologia con el pasar del tiempo ira disminuyendo mientras que aumentara el
namero de prestaciones (Osorio, Restrepo y Mufioz, 2016).

Por otro lado, La teoria de redes sociales que también aporta sus conocimientos,
se origind en los afios 407, teniendo un mayor progreso en los afios 70" y 80". Esta
teoria necesita crecer en aspectos que son importantes para su integracion.
Porque, “Constituye un buen ejemplo de un tipo de aproximacion en que teoria,
aparato conceptual, métodos y técnicas de investigacion han estado mutuamente
sostenidos y generados” (Lozares, 1996)). Asimismo, Esta teoria aporta una
perspectiva innovadora que se presenta en lo “relacional”. Puesto que las
relaciones o vinculos son fuentes de estudio y recoleccién de informacion y analisis
(Lozares,1996).

La teoria de redes sociales también estudia las relaciones entre personas, como

también el avance de redes sociales y como influyen en la conducta de las personas
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a través de canales de comercializacion digital como Facebook y Twitter, lo cual,
permite que los comerciantes capten la informacion que los consumidores
transmiten. Esto favorece a la empresa para captar usuarios influyentes que
difundan mensajes a través de sus redes (Uhlig, 2018).
Estas dos teorias aportan al marketing digital, desde dos enfoques: el primero,
explica el origen, y como fue progresando la tecnologia con el tiempo. El segundo,
estudia las relaciones o vinculos que se dan para recopilar informacion.
A continuacion, se definira la variable de manera especifica y detallada los
conceptos, caracteristicas, ventajas, dimensiones e indicadores.
El marketing digital en la actualidad es empleado para comercializar u ofrecer
productos o servicios por medios digitales, a través del internet, celulares y
television digital. Ademas, es utilizado como un medio para que las empresas
puedan interactuar de manera rapida y sencilla con el cliente.
Ramirez (2011) menciona que, en el contexto de la comunicacién, el marketing y la
publicidad han cambiado de manera rapida con la intervencion de la tecnologia y
sus plataformas como internet y en la actualidad las empresas siguen abriendo
nuevos caminos y retos para encontrar formas mas audaces y efectivas que les
permitan comunicarse con el puablico y el consumidor.
Selman (2017) define al Marketing digital como estrategias de mercadeo que se
realizan en la Web y que buscan algun tipo de interés de parte del usuario para
interactuar. Ademas, también se encuentra en la telefonia y la television digital.
Osorio, Restrepo y Mufioz (2016) definen al Marketing Digital como disciplina que
las organizaciones incorporan para crear un canal que atraiga muchos clientes, y
también para conocerlos desde cerca, identificando sus gustos y preferencias.
Filiba y Palmeri (2008) Definen que marketing digital consiste en el manejo de
tecnologias y medios digitales como internet, celulares, redes sociales, foros, etc.
Para la creacién, planificacién y ejecucion de técnicas y estrategias para dar
soluciones y generar resultados medibles para empresas en relacién con sus
mercados.
Vértice (2010) afirma que el Marketing digital es un medio interactivo, en el cual, se
desarrollan actividades de marketing de una organizacion para obtener el objetivo
central del marketing: Lograr una reaccidon positiva sobre el producto y un
intercambio comercial.
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Cangas y Guzman (2010) mencionan que el marketing digital inicié con la
generacion de paginas web, como medio para promocionar bienes y servicios, pero
a medida que fue desarrollandose la tecnologia, ha adoptado nuevas herramientas,
porque considera que son primordiales para las organizaciones actuales.
Torres (2011) menciona que Marketing digital permite promocionar marcas y
productos con la utilizacion del internet, los celulares, la television digital y otros
canales que ofrecen interactividad, los cuales se deben clasificar en tres pilares que
son independientes pero la a vez se complementarios: los espacios propios en red,
la publicidad onnile y la social media.
Garcia (2015) Menciona que el “Marketing Digital es un Marketing que emplea las
plataformas y tecnologias para mantener conectado a las partes interesadas”.
Vaishali, Jody y Alannah (2012) hacen referencia que el” Marketing Digital
proporciona una serie de beneficios en cuanto a retorno para la empresa como:
mayor valor de marca, incremento de ventas, menor tiempo de servicio al cliente,
disminucién de costes, innovacion de productos, mayor lealtad y lo mas importante
crea conciencia en el consumidor”.
Martin (2014) Menciona que “una campana de Marketing Digital pretende que la
comunicacién sea directa, interactiva y relacional, para atraer a un maximo nimero
de publico objetivo, al menor coste y sacar el maximo beneficio”. Porque tiene
cuatro objetivos; encontrar a los clientes potenciales, llevarlos al sitio web de
campafa, convertir a estos visitantes en clientes y medir los resultados y maximizar
el ROL.
En sintesis, la globalizacién y avance tecnolégico mejoran a diario el conocimiento,
por ende, la innovacion es el Unico camino que te permite crecer teniendo una
ventaja competitiva, en este sentido, se define que el Marketing digital, son todas
las acciones del marketing tradicional llevado al mundo digital, donde son
mejoradas con ideas y estrategias innovadoras que apuntan a captar la atencién
del publico obijetivo.
Después, de haber definido la primera variable, se pasa a detallar y definir la
primera dimension y sus indicadores. Acosta (2018) define a los Medios Digitales
como aquellos formatos que permiten crear, transformar y conservar la informacion
en diversos dispositivos electronicos digitales; el cual incluye, iméagenes,
videojuegos, audios, paginas, redes sociales, libros electrénicos y la base de datos.
11



Ademds, considera que es una herramienta valiosa para promocionar nuevas
empresas resaltando su imagen aplicando el manejo adecuado de las estrategias
de comunicacion y Marketing Digital.

Caballero (2018) menciona que “las redes sociales se han vuelto popular en la
actualidad con la irrupcion de plataformas de interaccion a través de internet, como
Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram”.

Selman (2017) expresa que Marketing en redes sociales, se considera a los
mensajes enviados por Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest y otros, para captar
clientes para un bien o servicio.

Torres (2011) manifiesta que “El marketing en redes sociales combina los objetivos
del marketing digital con medios sociales como blogs, sitios de compartir
contenidos, redes sociales o microblogging”. Es un medio de comunicacion que
permite estar en constante interaccion con los clientes a través de la dialogo textual
y permite tener una comunicacién a tiempo completo para identificar las
preferencias, incomodidades y recomendaciones de cliente.

Ramirez (2008) Explica que la “comunicacion movil es una herramienta que facilita
a una sociedad que persigue la inmediatez, la instantaneidad, el estar en contacto
constante con los demas, donde el movimiento y la conexidon operan como factores
de la cultura actual que consiste en una comunicacién personalizada”.

Asimismo, Martin (2014) indica que “los dispositivos como teléfonos mdéviles, se
muestran como canales innovadores en la convergencia de internet. Porque,
cuenta con una amplia gama como dispositivos inalambricos, tabletas, iPods los
cuales ofrecen una linea de comunicacion con el cliente”.

Torres (2011) menciona que “el espacio propio en red son los distintos tipos de web
que permiten desarrollar presencia y comunicacién”. En estos, espacios los
usuarios piden contenido, pero es necesario crear un contenido adecuado y dirigido
a cada segmento. Sirve para captar el interés del segmento determinado.
Asimismo, Acosta (2018) define que “el sitio web es un medio digital mediante la
cual se da a conocer los productos o servicios que ofrece una empresa; el cual
debe tener un disefio visual atractivo, claro y directo que facilite la comprensién, el

acceso y la navegacion de los usuarios”.
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Ademas, Martin (2014) recalca que “los sitios web para tener éxito deben ser
disefiados de modo 6ptimo; con informacién funcional, organizado y relevante para
el usuario lo cual facilite la interaccion”.

por otro lado, para explicar la segunda dimensién se cité a, Mangols y faulds (2009)
los cuales definen que la “Comunicacion de Marketing es integrada como un
principio orientador que utilizan las organizaciones para comunicarse con sus
mercados potenciales, coordinando y controlando los diversos elementos del mix
promocional, la publicidad, la venta personalizada, las relaciones publicas, el
marketing directo y la promocion de ventas; para centrarse en el mensaje y
alcanzar sus objetivos organizacionales establecidos”. Con herramientas, que
ayuden a crear imagenes poderosas y al mismo tiempo inciten una sensacion de
confianza y credibilidad. Porque la comunicacién de marketing tiene un papel
fundamental para el éxito de la empresa.

Kotler y Arsmtrong (2007) mencionan que la publicidad es un mecanismo para
informar y persuadir a un segmento objetivo durante un tiempo especifico.
Asimismo, menciona que se denomina publicidad a cualquier medio que se paga
para generar representacion y promocion de ideas, servicios y productos los cuales

se dan a través de un patrocinador reconocido.

Las relaciones publicas, implican en centrar todos sus esfuerzos en crear un interés
positivo por los servicios de una empresa, a través de eventos, conferencias de
prensa, lanzamiento de nuevos servicios los cuales deben ser difundidos con
eficiencia. Porque la estrategia de relaciones publicas, es un elemento importante
gue incluye dentro del proceso de preparacion y distribucion de informacién lo

siguiente: fotografias y videos que estén relacionados con servicio o la empresa.

Referente a la variable dos de estudio que es Captacion de clientes, la teoria que
lo fundamenta, es la teoria de los puntos de contacto, Piqueras (2017) menciona
que “la teoria de los puntos de contacto, explica que se necesita puntos de contacto
positivos con un cliente potencial antes de poder cerrar una ventana. Debido a que,
los puntos de contacto son criticos, porque genera una experiencia que asocia a

nuestra marca. En la actualidad el camino del contacto inicial ya no es lineal,
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porque no se sabe el paradero, ni cuando el cliente potencial puede llegar a
contactar con la empresa”.

Un punto de contacto es un momento que puede durar mas o menos tiempo donde
el cliente tiene sensaciones, porgue siempre se queda con una sensacién positiva,
negativa o neutra. Asimismo, los puntos de contacto dependeran siempre del tipo
de producto servicio que se ofrece.

Por otro lado, Diaz (2013) explica “la teoria de la ciencia y el cliente como el centro
del universo donde fundamenta que el cliente es el sol de todas las empresas, el
origen de su vida, la luz y su fuente de crecimiento, esto conlleva a que las
organizaciones direccionen todas sus politicas, planes y estrategias para
satisfacerlos, debido a que el cliente moderno cuanto més le dan tiende a ser mas

exigente”.

Para fundamentar de manera mas especifica y directa lo que es Captacion de
clientes se pasa a definir ciertos conceptos, caracteristicas, ventajas, dimensiones
e indicadores.

Para captar clientes primero, se debe elegir el segmento al que se va direccionar
el negocio. Segundo, prever 3 elementos: El recurso que se va utilizar, la cantidad
y el tiempo. Tercero, estudiar al cliente actual y potencial, cuarto, centrarse en la
conducta de compra del cliente. Quinto, estudiar los factores que valoran los
clientes al momento de seleccionar. Por altimo, identificar si el cliente quedo
satisfecho (Vieites, 2012).

Barquero (2007) define que “La captacion del cliente es una ocasion unica de
relacion con él, por lo tanto, se debe procurar una atencion incomparable, puesto
que el primer impacto siempre es la mas importante”. Aunque captar un cliente es
relativamente facil, pero muy costosa. La segmentacion de mercado es la base
para poder observar los patrones de similitud de comportamientos en un grupo
homogéneo.

Barquero (2007) define a la captacion del cliente como la clave para que una
organizacion sobreviva y crezca en un mercado que cambia repentinamente, y es
amenazada por la abundante competencia que se encuentra cada vez mas

sofisticada y de acorde a las nuevas tendencias que marcan la diferencia.
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Aguero (2014) Menciona que “la captacion de clientes consiste en intentar incluir
nuevos clientes para que formen parte de la empresa. El cual, se da con el proceso
de acercamiento y convencimiento del mismo”.

De la Hoz (2017) Alude que captar clientes es clave para que una empresa pueda
surgir y mantenerse en un mercado que cambia aceleradamente, siendo mas
competitivo, ofreciendo una cartera mas diversificada, con nuevas tendencias que
marcan la trayectoria y con clientes cada vez mas exigentes que nunca.

La captacién de cliente busca atraer e introducir nuevos clientes a la empresa,
teniendo en cuenta clientes que tienen cierta necesidad de un servicio o producto
a la cual la empresa esta dispuesta a satisfacer

Drucker (2013) define al cliente “como el cimiento de la empresa y el factor que le
permite perdurar. Solo el origina empleo. Para atender los deseos y las
necesidades de un consumidor, la sociedad confia a la empresa recursos

productores de riqueza".

Kotler y Armstrog (2006) define al cliente “como alguien que accede a un producto
0 servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago”, asi
mismo, menciona que “las empresas deben despertar al hecho de que tienen un

nuevo jefe: el cliente”.

En este sentido, en la actualidad captar y retener clientes resulta complicado,
porque en el mercado se muestran diversidad de productos y servicios, donde cada
empresa utiliza su mejor estrategia de marketing para captar clientes. La oferta y
valor entregado forma parte de la evaluacion y seleccién de producto o servicio a
elegir, puesto que el cliente opta por el que considera que tiene mayor valor en

cuanto a beneficios y costos.

Por lo tanto, las estrategias de captacion, deben estar bien planteadas, para ayudar
a captar clientes. Debido que, una estrategia determina metas y objetivos a largo
plazo en una organizacion, teniendo en cuenta l0os recursos necesarios para
lograrlos.

Las estrategias de promocién son siempre una buena opcién para captar clientes
para una empresa. Kotler y Armstrong (2007) definen que “la estrategia de

promocion es una herramienta de marketing, que permite visualizar y conocer un
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servicio, asimismo a crear la necesidad en el mercado, conseguir posicionamiento
de marca, con el fin de incrementar las ventas, captar la atencion del cliente e
innovar la imagen de marca”.

Kotler y Armstrong (2007) La estrategia de promocion se divide en dos estrategias:
de empuje, el cual impulsa servicio con canales de distribucién direccionadas a los
comensales finales. El productor enfoca sus acciones de marketing (principalmente
las ventas personales y la promocién comercial). y la estrategia de atraccion, en el
que el fabricante dirige sus actividades de marketing (principalmente a la publicidad
y la promocion).

La estrategia de promocion, a través de sus dos enfoques impulsa a que el
producto sea adquirido por consumidor final, por una parte, motivan el consumo y
la otra parte generan el consumo.

Por ende, en el presente informe se empleara la estrategia de atraccion, porque se
motivara la adquisicion del producto o servicio a través de la publicidad, la
promocion, estrategias de comunicacién y relaciones publicas. Las estrategias de
diferenciacion, son los que en los ultimos afios estan creando mayor valor, porque
ser diferente a tu competencia, significa brindarle una oferta de valor a tus clientes,
puedes transmitirle seguridad, confianza y una comunicacion eficaz.

Por otro lado, en mencién a la segunda variable se cita a, Barquero (2007).
menciona que “la oferta de valor no puede seguir siendo solo una buena relacion
de calidad/precio”. Una empresa debe de esforzarse en afiadir a nuestra imagen
elementos mas “emocionales “que nos diferencien de otro.

La diferenciacion, es algo Unico y novedoso que posees y que te diferencia de la
competencia, esta estrategia es fundamental para que la empresa identifique y
aproveche su fortaleza para lograr sus objetivos.

Dominguez (2006) Argumenta que la calidad es la eficiencia de un sistema que
desarrolla sus actividades de manera confiable y continua en el tiempo, a un
determinado nivel de desempefio; en una empresa que ofrece servicios.

Segun, Kotler y Armstrong (2007) el precio es el monto que se desembolsa para la
adquisiciéon de beneficios como obtener un producto o utilizar un servicio.
Después de haber definido las variables de la investigacion, se pasa a formular el
problema para resolver y responder a la pregunta del problema general ¢ Cémo se
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relaciona el Marketing digital con la captacién del cliente en la empresa ALFA
SIGLO XXI, Huaraz 20197, asimismo, también se resolvera las preguntas de los
problemas especificos: ¢Como los Medios Digitales se relacionan con las
estrategias de captacion de promocion en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz
20197, y ¢ Como la comunicacion de Marketing se relaciona con las estrategias de
diferenciacion en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 20197

La investigacion esta justificada en base a las teorias citadas y a la realidad
problematica descrita anteriormente; porque el marketing digital y la aplicacion de
sus herramientas como medios digitales y la comunicacién de marketing, se
convierte en un aliado para hacer frente a la competencia brusca, porque el uso
de recursos tecnoldgicos, permite a las empresas aprovechar una serie de ventajas
gue son ideas para objetivos estratégicos de captacion, a través de promociones,
eventos, videos y articulos presentados a través de medios digitales.

Ademas, el uso de las redes sociales, sitios propios en web y los medios moviles
se han vuelto un modo de socializacion para los jovenes y lo usan como un medio
de diversion, aprendizaje, busqueda de informacion y comunicacion con sus
amigos, lo cual, se da a través del intercambio de mensajes, videos, imagenes,
audios, textos, etc. Por ende, la aplicacién del marketing digital se convertiria en
un medio para captar de clientes debido a que el publico objetivo de la empresa
Alfa Siglo XXI, son jovenes de 15 a 20 afios que con visiones de prepararse.
Ademas, es justificada en cuatro dimensiones, Tedrico, porque permite profundizar
el conocimiento de ambos temas; también porque el conocimiento tedrico se
trasladara a la practica, social porque esta investiga permitira hacer un diagnéstico
de datos que se utilizaran en la empresa crear presencia en el mercado, y asi tener
posibilidades de crecer y expandirse mejorando sus debilidades y dificultades,
educativo, Porque los resultados serviran a futuras investigaciones como

referencia.

Por lo tanto, el presente estudio se realizara para conocer si existe relacién entre
el marketing digital y la captacion del cliente.

Puesto que, toda informacién que se obtendré al realizar la investigacion le servira
al administrador de la empresa de servicios educativos ALFA SIGLO XXI de la

Ciudad de Huaraz, para conocer y establecer estrategias de medios de
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comunicacién a través del uso de la tecnologia, y asi poder afrontar la abundante
competencia directa que existe. Asimismo, también tendra el conocimiento de las
herramientas digitales para que lo implemente y esto le ayude a posicionarse en el
mercado logrando mayor demanda y mejorando su marca institucional.

Debido a que, la situacién actual de la empresa de servicios educativos SIGLO XXl
De la Ciudad de Huaraz expresa que es una empresa gue recientemente inicio en
el mercado y se considera en etapa de penetracion, y es necesario la
implementacién de estrategias objetivas para captar clientes, y mediante lo cual
empiece a desarrollarse.

Las hipotesis formuladas en la siguiente investigacion parten de una vision de
probar la relacion entre las variables, para el cual se plantea una hipotesis de
trabajo: EI marketing digital se relaciona con la captacién de clientes, en la
empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019. Y la hipotesis nula: marketing digital no
se relaciona con la captacion de clientes, en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz
2019.

Por lo cual, el objetivo planteado en la siguiente investigacion nos servira para dar
respuesta a las problematicas planteadas y probar la hipétesis por lo cual, se tiene
un objetivo general: Determinar la relacion del Marketing digital con la captacion
del cliente en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019. Y dos objetivos
especificos: Determinar la relacién de los Medios Digitales con las estrategias de
Promocién en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019 y Determinar como la
comunicacion de Marketing se relaciona con las estrategias de diferenciacion en la
empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.
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lI.LMETODOLOGIA
3.1. Tipo y Disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

Segun Alan y Cortes (2017), la investigacion es de tipologia aplicada, porque se va
aplicar conocimientos existentes respaldados por fundamentos de otros autores
para dar solucion al problema general y problemas especificos.

Disefio de investigacion:

Disefio no experimental — correlacional, porgue no habra manipulacién de las
variables.

Nivel de investigacion:

El nivel de investigacién: Correlacional, porque se va evaluar el nivel de correlacion
entre las variables de estudio “Marketing digital y captacion de clientes”.

Esquema de disefio correlacional:

Esquema de disefio correlacional:
O1 V1= Marketing Digital

02 V2= Captacion de clientes

DONDE:

M = Muestra de Estudio.

O1 = Observacion de la Variable marketing digital
r = Relacién existente.

02 = Observacion de la Variable Captacion de clientes
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3.2.Variables y operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
MEDICION

Marketing
digital Es un medio promocionar marcas | Se medir4 mediante herramientas _ Interaccion  por

y productos con la utilizaciéon del | como  medios  digitales Yy | MEDIOS DIGITALES Redes sociales

internet, los celulares, la | comunicacion de marketing, lo . Comunicacién

television digital y otros canales | cual, engloba todo concerniente a mévil

que ofrecen interactividad, los | la publicidad, la comunicacion - Visita a espacios

cuales se deben clasificar en tres | eficaz y las relaciones publicas, propios en web

pilares que son independientes | asimismo aborda las estrategias

pero la a vez se | de comunicacion para un producto

complementarios: los espacios | O servicio que se ofrece. _ Publicidad Ordinal

propios en red, la publicidad COMUNICACION

. . . - Relaciones
onnile y la social media (Torres, DE MARKETING
publicas
2011, p.25)
- Estrategias de
comunicacion

Figura 1l
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VARIABLES

DIFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION ORERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE

MEDICION
- Estrategia de
atraccion
La captacién de clientes consiste | La captacion de clientes es uno de los objetivos ESTRATEGIAS DE '
en intentar incluir nuevos clientes | de las organizaciones actuales, y se medird | PROMOCION - Estrat_egla de
empuje
para que formen parte de la|mediante las estrategias de captacion y las Pu
empresa. El cual, se da con el |exceptivas del cliente. Porque, la empresa
proceso de acercamiento Yy |busca atraer clientes a través de las estrategias
Captacion |convencimiento del mismo”. como promocion, diferenciacion y el uso de los Ordinal
del cliente |(Agiiero,2014, p.13) digitales.
- Nivel de
ESTRATEGIAS DE |  calidad
DIFERECIACION
- Accesibilidad
de precios
- Disefio del
servicio
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3.3.Poblacion (criterios de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacion:
La poblacion es denomina como conjunto total de elementos o sujetos que

tienen caracteristicas similares. Por lo cual, la poblacién a considerar en el
presente trabajo de investigacion son los alumnos de la academia ALFA SIGLO
XXI de la ciudad de Huaraz. Segun el registro de matricula que se cerr6 el 17 de
abril del 2019, la poblacion total fue de 252 estudiantes.

Muestra:

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen que la muestra es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus

caracteristicas al que se llama poblacion.

La muestra que se tomo para el estudio fue un subconjunto de la poblacion total
de los alumnos de la academia ALFA SIGLO XXI.

_ Zz*p*q*N
N  E2(N-1)+z2+p=q

total
Leyenda

N= Poblacién (252)

Z=Nivel de Confianza (95%)

e= Nivel de Error (5%)

p= Probabilidad de que ocurra el suceso esperado (0.5)
g= Probabilidad de que no ocurra el suceso esperado (0.5
n= Tamafo de Muestra

1.962+0.5%0.5%252

0.052(252-1)+1.962%0.5+0.5

Se determind mediante la aplicacion de la férmula la muestra necesaria para

representar a la poblacion el cual es n=152

Muestreo:
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Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) para la presente
investigacion se considerara el muestreo probabilistico, porque todos los
elementos de la poblacién tendran la misma posibilidad de ser elegidos, y
para hallar la muestra se empleara la estadistica.
Unidad de analisis:
Los 152 alumnos de la academia Alfa Siglo XXI

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.
Seran seleccionadas de acuerdo a la necesidad de la investigacion con el fin
de cooperar al logro de los objetivos trazados y asi comprobar las hipotesis
planteadas en la investigacion, para lo cual, se selecciond como técnica a la
encuesta e instrumento el cuestionario
Técnica:
Guffante, Chavez y Guffante (2016) mencionan que la técnica son los
diferentes medios para obtener resultados.
En el presente trabajo de investigacion se empleara como técnica a la
encuesta para recolectar datos. El cual, sera aplicado a través de un
cuestionario detallado con una serie de preguntas, con fin de recolectar la
informacion necesaria.
Instrumento:
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) definen que al instrumento como
recurso que maneja el investigador para recopilar informacién acerca del tema
en investigacion. Por lo tanto, el instrumento que se utilizara para el estudio

sera el cuestionario.

Bueno (2003) Menciona que el cuestionario se emplea para la obtenciéon
de respuestas a preguntas planteadas y que se consideran relevantes para
la investigacion que se realiza y es aplicada al universo llamado muestra,

con el fin de conocer las opiniones de un grupo en especifico.

3.5.Procedimientos
para procesar la informacion, se seleccioné como técnica a la encuesta y para
aplicar como instrumento cuestionario, luego se procedié a desarrollar una
detallada base de datos, para lo cual, se utilizé el programa Excel, donde se
determind los rangos de la escala de medicion, después, se traspaso la

informacion al programa IBM SPSS para codificar los resultados y se
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selecciond el tipo de prueba de hipoétesis con el fin dar una respuesta a los

objetivos planteados en la investigacion.

3.6.Métodos de analisis de datos
Para la investigacion se utilizaron la estadistica descriptiva, lo cual se
desarroll6 en el programa Microsoft Excel Version 2016 y el SPSS, para
obtener resultados en términos de porcentajes, frecuencias y ser
representados en cuadros y graficos. Asimismo, también se empled la
estadistica inferencial, porque se realizo la estimacion de una caracteristica
de una poblacion y la toma de decisién de una poblacién, basandose sélo

en los resultados de la muestra.

La prueba estadistica con la cual se probo la hipétesis fue mediante la
Prueba No Paramétrica, con el coeficiente de contingencia (Prueba de

Independencia Chi cuadrado).

Ademas, para responder los objetivos propuestos en la investigacion se realizé
una prueba de normalidad de datos, con el método Kolmogorov - Smirnov,
porque la muestra es mayor a 50, en el cual se obtuvo como resultado una
distribucion no paramétrica y seleccionando el método de Chi cuadrado para

determinar la correlacion de los objetivos y la prueba de hipotesis.

3.7. Aspecticos éticos
La presente investigacion y los datos contenidos en ella estan realizadas con
objetividad, principios de originalidad, autenticidad y veracidad. Todo el
fundamento en la que se basa, esta de acuerdo a los requerimientos de
investigacion; por ende, toda la informacion obtenida no sera manipulada y

se mostrara los datos reales, con el fin de no alterar el resultado obtenido.
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IV. RESULTADOS
Tratamiento de los resultados

Los resultados de la investigacion se obtuvieron a través de una encuesta
aplicada a los estudiantes de la academia Alfa Siglo XXI de Huaraz, con
referencia a la informacion se procedio con el desarrollo de la base de datos
en el programa Excel, y se determiné los rangos de las escalas de medicion.
Después, se traspaso los datos al programa IBM SPSS donde se codifico las
respuestas.

Luego se hall6 la prueba de normalidad para identificar la distribucién, el cual
dio como resultado un nivel se significancia de 0.000, por lo cual fue analizada
mediante la prueba no paramétrica porque el margen de error es inferior al
5% y la prueba Kolmogorov Smirnov porque la muestra de estudio es superior
a 50 datos. Después se desarroll6 las tablas cruzadas para determinar la
relacion entre las variables de fila y columna, finalmente mediante el método
de Chi Cuadrado se analiz6 la hip6tesis para dar respuesta a los objetivos

planteados

Resultados segun los objetivos estudio

Resultado segun el objetivo general

Determinar la relacion del Marketing digital con la captacion del cliente en la
empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019
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Tabla 1.

Cruce de variables Marketing Digital y Captacion de Clientes en la empresa
ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.

CAPTACION DE CLIENTES

BAJO REGULAR ALTO

Total
MARKETIN INADECUADO 8 48 9 65
G DIGITAL 5.3% 31.6% 59% 42.8%
REGULAR 0 37 41 78

0.0% 243% 27.0% 51.3%

ADECUADO 0 2 7 9
0.0% 1.3% 4.6% 5.9%

Total 8 87 57 152
5.3% 57.2%  37.5% 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la academia Alfa Siglo XXI
20109.

Figura 1.
Cruce de variables Marketing Digital y Captacion de Clientes en la empresa
ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.
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Interpretacion:

De la tabla 1 se observa, que el 27% de la muestra afirma que el Marketing
Digital es regular y la captacion de clientes cuenta con un nivel alto. Asimismo,
el 24.3% aseguran que la captacion de clientes y el marketing digital se
encuentran en nivel regular.

Del 100% de encuestados el 51.3% de los alumnos de la academia Alfa
Siglo XXl indican que la aplicacion del marketing digital se encuentra en un
nivel regular, lo cual indica que la interaccion a través de medios digitales
y canales de comunicacion se da manera esporadica, dado que se observa
gue la frecuencia de las publicidades, actividades y eventos promocionados
a través de plataformas tecnologicas son ocasionales. Asimismo, el 57.2%
afirma que el nivel de captacion de clientes es regular, puesto que la
informacion expuesta en las plataformas tecnoldgicas es poco relevante

para el publico objetivo.

Tabla 2.
Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacién de las variables

Marketing Digital y Captacion de Clientes.

Sig.
asintotica
Valor Gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 35,3892 4 .000

N de casos validos 152

Interpretacién:

De los resultados en la tabla 2, se observa que la prueba Chi Cuadrado
determina la correlacion entre las variables, Teniendo como resultados el
coeficiente de Chi Cuadrado de 35,3892, ubicado por encima del valor
tabular de los 4 grados de libertad, que al ser comprados en la tabla de Chi
cuadrado alcanza un valor de (9.49), afirmando que si existe relacion entre
Marketing Digital y la Captacién de clientes (35,3892 >9.49) Por otro lado,
al realizar el analisis de la significancia se obtuvo un valor de 0.000 ubicado
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por debajo del margen de error 5% (0.05), afirmando que existe una

relacion significativa entre las variables.

Figura 2.
Campana de Gauss para la relacion entre Marketing Digital y Captacion de Clientes
en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.
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Fuente: Tabla 2
Interpretacién:

En la figura 2, La Campana de Gauss muestra el punto medio que es el
grado de libertad de 4 con su valor de 9.49, por otro lado, el valor del
coeficiente de Chi Cuadrado con un promedio de 35,3892, que es superior
a los grados de libertad. Por lo tanto, la hipotesis nula se encuentra dentro

de la region de rechazo.

Resultado del Objetivo Especifico
Determinar la relacion de los Medios Digitales con las estrategias de Promocion
en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.
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Tabla 3.
Cruce de variables Medios Digitales y Estrategias de Promocion en la
empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

BAJO REGULAR ALTO

Total
MEDIOS  INADECUADO 61 7 1 69
DIGITALE 40.1% 4.6% 7% 45.4%
4 2 2 71
S REGULAR 6 3

30.3% 15.1% 1.3% 46.7%
ADECUADO 4 5 3 12
2.6% 3.3% 2.0% 7.9%
Total 111 35 6 152
73.0% 23.0% 3.9%  100.0%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la academia Alfa Siglo XXI
20109.
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Figura 3.
Cruce de variables Medios Digitales y Estrategias de Promocion en la empresa

ALFA SIGLO XXlI, Huaraz 2019.

45.0

40.1

40.0

35.0

30.0

25.0

MEDIOS DIGITALES

20.0

15.0

10.0 ADECUADO

REGULAR

5.0 0.7

g INADECUADO

BAJ REGULAR ALT

0.0

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Fuente: Tabla 3

Interpretacion

De la tabla 3 se observa, que el 15.1% de la muestra califican a los medios
digitales y las estrategias de promocion como regular. Asimismo, el 40.1%
aseguran que la estrategia de promocién y los medios digitales se

encuentran en nivel bajo.

Del 100% de encuestados el 46.7% de estudiantes de la academia Alfa
Siglo XXI califican que la interaccién a través medios digitales se encuentra

en un nivel regular, lo cual indica que la visita a redes sociales y la pagina
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Web de la academia se dan de manera eventual. Asimismo, se observa
que el 73% opina que las estrategias de promocién disefiadas se
encuentran en un nivel bajo, dado que alianzas estratégicas con otras
instituciones y eventos académicos realizados son poco relevantes para el

publico objetivo.

Tabla 4.

Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacion Medios Digitales y

Estrategias de promocion.

Sig. asintotica

Valor Gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 29,7672 4 .000
N de casos validos 152

De los resultados de la tabla 5, se observa que la prueba Chi Cuadrado
determina la correlacion entre las dimensiones, Teniendo como resultados
el coeficiente de Chi Cuadrado de 29,7672, ubicado por encima del valor
tabular de los 4 grados de libertad, que al ser comprados en la tabla de Chi
cuadrado alcanza un valor de (9.49), afirmando que si existe relacién entre
Medios Digitales y las Estrategias de Promocién (29,7672 >9.49) Por otro
lado, al realizar el analisis de la significancia se obtuvo un valor de 0.000
ubicado por debajo del margen de error 5% (0.05), afirmando que existe
una relacion significativa entre las variables.
Determinar la relacién entre la comunicacion de Marketing con las estrategias
de diferenciacion en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.
Tabla 5.

Cruce de variables comunicacion de Marketing y Estrategias de
Diferenciacion en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.
ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION  Tota

BAJ REGULAR ALTO
COMUNICACION INADECUADO 5 22 24 51
DE MARKETING 3.3% 14.5% 15.8% 33.6%
REGULAR 1 17 68 86
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1% 11.2% 44.7% 56.6%

ADECUADO 0 0 15 15
0.0% 0.0% 9.9% 9.9%
Total 6 39 107 152
100.0
3.9% 25.7% 70.4%

%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la academia Alfa Siglo XXI
20109.

Figura 5.
Cruce de variables Comunicacion de Marketing y Estrategias de Diferenciacion en
la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.
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Interpretacion

De la tabla 5 se observa, que el 44.7% de la muestra califican a la
comunicacién de marketing como regular y las estrategias diferenciacion
como alto. Asimismo, el 11.2% aseguran que la estrategia diferenciacion y

la comunicacion de marketing se encuentran en nivel regular.

Del 100% de encuestados el 56.6% de estudiantes de la academia Alfa
Siglo XXI califican la comunicacion de marketing en un nivel regular, lo cual

indica que la publicidad, relaciones publicas a través de plataformas
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tecnoldgicas tienen un alcancen limitado. Igualmente, se observa que el
70.4% afirman que las estrategias de diferenciacion se encuentran en un
nivel alto, puesto que se observa que la calidad de ensefianza es adecuada

y los precios son accesible para el publico objetivo.

Tabla 6.
Prueba de Chi Cuadrado para determinar la correlacion de las dimensiones

Comunicacion de Marketing y Estrategias de Diferenciacion.

Sig. asintética (2

Valor Gl
caras)
Chi-cuadrado
24,5302 4 .000
de Pearson
N de casos
152

validos

De los resultados de la tabla 7, se observa que la prueba Chi Cuadrado
determina la correlacion entre las dimensiones, Teniendo como resultados
el coeficiente de Chi Cuadrado de 24,5302, ubicado por encima del valor
tabular de los 4 grados de libertad, que al ser comprados en la tabla de Chi
cuadrado alcanza un valor de (9.49), afirmando que si existe relacion entre
Comunicacion de Marketing y las Estrategias de Diferenciacion (24,5302
>9.49) Por otro lado, al realizar el analisis de la significancia se obtuvo un
valor de 0.000 ubicado por debajo del margen de error 5% (0.05), afirmando

gue existe una relacion significativa entre las variables

34



V. DISCUSION
La discusién de la tesis Marketing Digital y la Captacién del Cliente en la

empresa Alfa siglo XXI, Huaraz 2019, se realiza tomando en cuenta los
resultados obtenidos, lo cual se comparara con los trabajos previos
mencionados y el marco teorico citado, en funcion a los objetivos planteados

para dar un debido sustento.

Segun el objetivo general, determinar la relacion del Marketing digital con la
captacion del cliente en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019, En
congruencia con la Tabla 1. se evidencia una relacion moderada con un valor
de Chi Cuadrado de 35,389% y un nivel de significancia de 0.000. Los resultados
concuerdan con Huingo (2017), en su tesis “El marketing digital en las redes
sociales y la fidelizacién de los clientes del Supermercado Metro de Nuevo
Chimbote, 2017”. Donde, llegé a comprobar que, si existe relacion entre dichas
variables de estudio con un nivel si significancia 0.006, y un valor de X2 de
33.830 mayor al valor tabular de 19.02276, asimismo, guarda relacién con
Mairena (2018) en su tesis titulada “Marketing Digital y Captacién de Clientes de
la Corporacion RAMMS S.A.C., San Martin de Porres, 2018”. Donde, asegura
que existe relacion entre las Variables y se rechaza la hipotesis nula, aceptando
la hipotesis alternativa porque el promedio de la significancia alcanzo 0.017, el
cual, es menor al nivel de significancia de trabajo de 0.05. y ademas comprobd
a través de la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0.224 con el cual,
confirma la existencia de una correlacion positiva entre dichas variables.
También se relaciona con la investigacion de Escobar (2013), su tesis “El
marketing digital y la captacién de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Universidad Técnica de Ambato LTDA”. El cual, confirma que el uso de internet
es una ventaja competitiva para la empresa, y la creacion de pagina Web y redes
sociales es necesario para modernizar el sistema de informacion y brindar un
servicio de calidad. Por otro lado, los resultados son sustentados por Osorio,
Restrepo y Mufioz (2015) quienes citan la teoria de Saltos More, para explicar
el comportamiento de la empresa con la adopcién de la tecnologia, indicando la
forma como observan al mercado y los sistemas de comunicacion respecto al
antes y después de internet.
Segun el primer objetivo especifico, se llegd determinar la relacion de los Medios
Digitales con las estrategias de Promocion en la empresa ALFA SIGLO XXI,
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Huaraz 2019. En congruencia con la Tabla 2. se evidencia una relacion moderada
con un valor de Chi Cuadrado de 29,7672 y un nivel de significancia de 0.000. Lo
cual, tiene concordancia con los resultados de Santillan y Rojas (2017), en su tesis
titulada “Marketing Digital y la gestién de relacion con los clientes (CRM) de la
empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017¢. Donde, determinan que si existe
influencia del Marketing Digital en la gestion de relaciones con los clientes, con un
nivel de correlacion positiva aceptable del 80.4%, el cual se interpreta como
significativa, porque el empleo de las redes sociales y la pagina Web permite una
comunicacién constante y actualizada con los clientes, satisfaciendo sus
exigencias y necesidades requeridas. Por otro lado, los resultados concuerdan
con Mejia (2016), en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital para la
captacion de nuevos clientes en la empresa Valentino Store de la ciudad de Piura
—ano 2016”. Asegura que las estrategias de marketing digital son fundamentales
para la captacion de clientes, porque se centran en la mejora de la cuenta de redes
sociales como el Facebook de Valentino Store y la pagina web. Por otro lado, los
resultados concuerdan con Uhlig (2018) quien cita la teoria de redes sociales para
explicar la relacién entre empresa y cliente, y la forma en que influyen en el
comportamiento de las personas a través de canales de comercializacion digitales
como Facebook y Twitter para captar la informacidon que los consumidores
transmiten. Asimismo, coinciden con los resultados de Piqueras (2017) quién cita
a la teoria de los puntos de contacto para explicar que se necesita puntos de
contacto positivos con un cliente potencial antes de poder cerrar una ventana
porque los puntos de contacto son criticos y generan una experiencia que asocia
a nuestra marca.

Segun el segundo objetivo especifico, se llegd determinar la relacion entre la
comunicacion de Marketing con las estrategias de diferenciacion en la empresa
ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019. En referencia con la Tabla 3. se evidencia una
relacion moderada con un valor de Chi Cuadrado de 24,530 vy un nivel de
significancia de 0.000. Lo cual, concuerda con Diaz y Torrel (2016), tesis titulada
“Influencia del marketing digital en el posicionamiento de una empresa Pyme del
sector servicios educativos pre universitarios en la ciudad de Trujillo en el afio
2016”. Porque confirma, que marketing digital influye en el posicionamiento de
una empresa PYME en el rubro de educacion preuniversitaria, a través de
estrategias como recordacidon de marca, proyeccion de buena imagen,
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comunicacion efectiva con los clientes, el buen servicio y la promocién que se
les otorga. En un periodo corto que implica una baja inversién. Asimismo,
menciona que la aplicacion del marketing digital se ha vuelto la estrategia de
comunicacidn mas importante para incrementar la rentabilidad en un tiempo
relativamente corto. Finalmente, describe que las herramientas del marketing
digital son redes sociales, paginas web y otras herramientas que te permitan
indagar por internet. También, coincide con los resultados de Vélez (2015) En
su tesis titulada “El Marketing Digital y la fidelizacion de clientes de la empresa
MasCorona de la Ciudad de Ambato”, quien hace mencién que nos encontramos
en un mundo que se encuentra en constante cambio, donde la globalizacion y
automatizacion forman parten del dia a dia con la presencia del internet. Puesto
gue los clientes interactian a través de medios digitales; y la mas usada son las
redes sociales, el cual resulta ser econémica, facil de usar, conglomera mayor

poblacion y es de rapida difusion.
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VI. CONCLUSIONES
1. Se logré determinar la relacion del Marketing digital con la captacion del cliente

en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019, con un valor de Chi Cuadrado
de 35,3892 con 4 grados de libertad (9.49) y un nivel de significancia de 0.000,
porque de total de resultados se observa que el 51.3% calific6 que la
aplicacion del marketing digital se encuentra en un nivel regular, lo cual indica
gue la frecuencia de las publicidades, actividades y eventos promocionados a
través de plataformas digitales son ocasionales. por otro lado, la captacion de
cliente con un 57.2% se ubica en un nivel regular, del cual se infiere que la
informacion expuesta en las plataformas tecnolégicas es poco relevante para
el publico objetivo.

2. Se determind la relacion de los Medios Digitales con las estrategias de
Promocion en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019, con un valor de Chi
Cuadrado de 29,767 con 4 grados de libertad (9.49) y un nivel de
significancia de 0.000, porque del total de resultados analizados el 46.7% de
estudiantes de la academia Alfa Siglo XXI califican que la interaccion a través
medios digitales se encuentra en un nivel regular, lo cual indica que la visita a
redes sociales y la pagina Web de la academia se dan de manera eventual.
Asimismo, se observa que el 73% opina que las estrategias de promocion
disefiadas se encuentran en un nivel bajo, dado que alianzas estratégicas con
otras instituciones y eventos académicos realizados son poco relevantes para
el publico objetivo.

3. Se logré determinar la relacién entre la comunicacion de Marketing y las
estrategias de diferenciacion en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019,
con un valor de relacién de 24,530% con 4 grados de libertad (9.49), porque
de acorde a los resultados el 56.6% de estudiantes de la academia Alfa Siglo
XXI califican la comunicacion de marketing en un nivel regular, lo cual indica
que la publicidad y las relaciones publicas a través de plataformas
tecnoldgicas son de alcance limitado. Igualmente, se observa que el 70.4%
afirman que las estrategias de diferenciacion se encuentran en un nivel alto,
puesto que se observa que la calidad de ensefianza es adecuada y los precios

son accesible y de acorde a al servicio para el publico objetivo.
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VIl. RECOMENDACIONES
1. Al encargado de Imagen Institucional se recomienda que opte por la

contratacion de un Influencer local (Exalumno de academia que ingreso
con mérito a la universidad) para que se convierta en la imagen de la
empresa. con la finalidad de crear mayor presencia en el mercado, y al
mismo tiempo ayude a difundir mensajes a través de redes a cerca de los
servicios de la empresa. Asimismo, que se asista a una capacitacion
sobre manejo de medios digitales y organizacion de informacién y luego
poner en practica constante en la academia.

2. Al gerente se recomienda mejorar sus estrategias de promocion a través
de medios digitales, en cuanto a la estrategia de empuje, que se centre
en disefiar un modelo de servicio moderno, con herramientas y materiales
acordes a lo perspectiva del estudiante moderno, lo cual lo va
promocionar a través de medios digitales. En cuanto, a la estrategia de
empuje debe crear alianzas con universidades a nivel regional, con la
finalidad de intercambiar conocimientos, promover simulacros de
admisién con base a la realidad universitaria y hacer que el estudiante pre
universitario ingrese a la universidad teniendo nociones de los temas a
tratar. Esto va permitir que el cliente se identifique con la empresa, porque
se va mentalizar que la academia se interesa por la superacion de sus
clientes lo cual, siempre va crear recomendaciones positivas.

3. Al gerente se recomienda capacitar constantemente a su personal
encargado del manejo de la comunicaciéon y herramientas digitales para
mejorar la presentacion y el disefio de la publicidad que esta transmitiendo
porque aun tienen un alcance limitado, esto le va permitir a empresa
reflejar un impacto positivo como innovacion, actualizacion, calidad,

comodidad y confianza a cerca del servicio en el publico objetivo.
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ANEXO

ANEXO 01. Matriz de consistencia logica.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

¢ Coémo se relaciona el Marketing
digital con la captacion del
cliente en la empresa ALFA

SIGLO XXI, Huaraz 2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Como los Medios Digitales se
relacionan con las estrategias de
captaciéon de promocion en la
empresa ALFA SIGLO XXI,
Huaraz 2019?

¢Coémo la comunicacion de
Marketing se relaciona con las
estrategias de diferenciacion en
la empresa ALFA SIGLO XXI,
Huaraz 20197

OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacion del
Marketing  digital con la
captacion del cliente en la
empresa ALFA SIGLO XXI,

Huaraz 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Determinar la relaciéon de los
Medios Digitales con las

estrategias de captacién del

cliente en la empresa ALFA
SIGLO XXI, Huaraz 2019
Determinar cémo la

comunicacion de Marketing se
relaciona con las estrategias de
diferenciaciéon en la empresa

ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019.

HIPOTESIS

H1=E|

relaciona con la captaciéon de

marketing digital se

clientes, en la empresa ALFA
SIGLO XXI, Huaraz 2019.

Ho = El marketing digital no se
relaciona con la captaciéon de
clientes, en la empresa ALFA
SIGLO XXI, Huaraz 2019.

VARIABLE INDEPENDIENTE

X. Marketing Digital

Dimensiones:

X1= Medios Digitales

X2= Comunicacién de Marketing

VARIABLE DEPENDIENTE

Y. Captacidn de clientes

Dimensiones:

Y1= Estrategias de promocién

Y2= Estrategias de
diferenciacion

Tipo de Investigaciéon

Aplicativo, con enfoque cuantitativo.

Nivel de Investigacién

Correlacional

Disefio de Investigacidn

Disefio No experimental, correlacional

Poblacién

La poblacion a considerar en el presente trabajo de
investigacion son los alumnos de la academia ALFA
SIGLO XXI de la ciudad de Huaraz. segun el registro
de matricula que se cerré el 17 de abril del 2019, la

poblacion total fue de 252 estudiantes.

Muestra

La muestra que se tom6 para el estudio fue un
subconjunto de la poblacién total de los alumnos de la
academia ALFA SIGLO XXI. El son 152
estudiantes.

cual

Técnica

- Encuesta

Instrumento

- Cuestionario




ANEXO 02. Instrumento de recoleccién de datos

7

Reciba mi mas cordial saludo:

Estimado alumno o alumna, I3 presente investigacion e para Analizar la relacion del Marketing Digital
con la captacion del cliente en la empresa ALFA SIGLO XXI, Huaraz 2019, por Jo tanto, se solicita que
responda correctaments con un X a las siguientss preguntas segin su perspectiva personal.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

1. DATOS PERSONALES

GENERO:

1)
2

EDAD...

Masculino

Femenino

INDICACIONES |

El siguiente cuestionario tiens Iz finalidad de recaudar la mayor informacion sobre “Marketing Digitaly

su relacion con la captacion del clients 2n I3 empresa ALFA siglo XXI, Huaraz 2012”, por elio 3¢ Je pide

gue margue con una “x" 13 respussta que usted crea conveniente,

ITEMS:

1. :iUd.revisa las redes sociales de la academa
Alfa Sigla XX1?
3| Siempre
b
c) Aveces
d) Casinunca

Casisiempre

e} Nunca

5. :Con que frecuencia ingresa 3 13 pagina Web de
12 academia Alfa Siglo XXI7
a) Siempre
b) Casisiempre
c) Aveces
d) Casinunca
&) Nunca

2. :Con que frecuenda revisa las redes socdes
de I3 academia Alfa Siglo XXI?
a) Siempre
b) Casisiempre
c) Awveces
d) Casinunca
e} Nunca

o)

sUd. Suele escuchar anuncios publicitarios via
redes sociales 3 cerc del servicio academico de
Ia academia Alfa Siglo XXI?

a| Siempre
b} Casisiempre
c| Aveces

d) Casinunca
2] Nunca

3. :iUd.Recibe llamadas via Mobilede iz
Academia Alfa Sigla XXI7
3| Siempre
b) Casisiempre
c) Aveces
d) Casinunca

7.:Ud. Suele ver anuncios publicitarios via redes
sociales a cerca del servicio academico de la
academia Alfa Siglo X117
a) Siempre
b) Casisiempre

c} Aveces

e} Nunca d) Casinunca
e) Nunca
4. ;Ud. Visita la pagina Web de Iz academia | 8.2Ud. Dialoga textualmente por medio de las

Alfa Sigle XX12
a) Siempre

redes sociales con Iz academia Alfa Sigho XXI?
3) Siempre




TLERE

b} Casisiempre
c] Aveces

d) Casinunca
e) Nunca

b) Casisiempre
c] Aveces

d} Casinunca
e} Nuncs

9.:Con que frecuencia realiza comentarios en Ia
pagina Web de la academia Alfa Siglo XXI?
3] Siempre
b} Casisiempre
c|] Aveces
d) Casinunca

e) Nunca

15. iConsidera Ud. que las tacnics de ensefianza
de I3 academia Ala Siglo XXI se inncvan
constantemente?

a) Siempre

b} Casisiempre
c] Aveces

d} Casinunca

e} Nunca

10. iEs de su agradolos anuncios que se publican

en Iz pagina web de la academia Alfa Siglo XX1
P

3| Siempre

b) Casisiempre

c} Aveces

d] Casinunca

e) Nunca

16.iUd.considera que &l precic establecido por b
academia Alfa Siglo XXl &3 accesible?
3| Siempre
b) Casisiempre
c| Aveces
d) Casinunca

e) Nuncs

11_;En alguna ocasion a Ud. ile ofrecieron via

redes sociales el servicio de Iz academia Alfa
Sigla XX1?

a) Siempre

b} Casisiempre

17.:Ud.considera que el precioestablecido por b
academis Alfa Siglo XX1 est3 acorde con el
servicio que brinda?

3} Siempre
b) Casisiempre

publicitadc wia redes
organizado por la academia Alfa Siglo XXI?
a) Siempre

b) Casisiempre

sociales que fue

c) Aveces

c] Aveces ) Aveces
d} Cxsinunca d) Casinunca
e} Nunca ) Nuncs
12. iUd. ha asustido 3 algun evento academico | 18.:Ud. considera que los ambientes de estudio

de Ia academia Affa Siglo XX1 | permiten e
desarrollo integral para el aprendizaje del
estudiante?
3| Siempre

b) Casisiempre

reafza alianzas estrategicas con otras
iNsttucCiones para promocionar Sus Senvicios?
a) Siempre

b) Casisiempre

c) Aveces

d) Casinunca

e) Nunca

d) Casinunca ¢} Aveces
e) Nunca d) Casinunca
e) Nuncs
13.:Ud. considera que I academia Alfa Siglo XL 19. ;ConsideraUd. que la ubicacon dellocalde b

academia Alfa Siglo XX11es accesible?
a) Siempre

b) Casisiempre

c) Aveces

d) Casinunca

e} Nunca

13.;Ud.cree que Iz academia Alfa Siglo X0l brinda

cabdad academica?

a} Siempre

b) Casisiempre
c| Aveces

d) Casinunca
e) Nunca

20. ;Considera Ud. que el servico ofrecido por la
academia Alfa Siglo XXI podria satisfacer sus
expectativas?

a} Siempre

b} Casisiempre
<] Awveces

d) Casinunca

e] Nunca




ANEXO 03. Solicitud para validacién de instrumento de investigacion

“Ano de la lucha contra la corrupcion e impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

Mg. Marlon Diaz Déivila

Docente de la carrera profesional de Administracion

DELGADO REYES, Luz Clanta, idenuficada
con DNI N°74854237, estudiante del X ciclo de
la Escuela de Admimistracion de la “Umversidad
César Vallejo, ante usted con el debido respeto

me presento y expongo

Que, considerando que un mstrumento de
investigacion elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional
para reahzar la validez del mstrumento de investigacion a juicio de experto, de la Tesis Titulado
Marketing digital y su relacion con la captacion del cliente en la empresa ALFA siglo XXI,
Huaraz 2019. En tal sentido, solicito su cooperacion y valioso aporte en su calidad de experto en la
carrera profesional de Administracion

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracion y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que

contnbuirdn a la mejora del cuestionanio para su posterior aphcacion
Adjunto.
Elementos principales de plan de investigacion

- Guia de validez de contenido
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables

Huaraz, 10 de abnl de 2019

e
" DELGADO REYES, Luz Clarita
DNI N° 74854237




ANEXO 04. Matriz de Validacién

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: Marketing digital y su relacién en la captacion del cliente en la empresa ALFA siglo XX1, Huaraz 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Matriz de Validacion

OPCION DE RESPUESTA

RiOS DE EVALUACION OBSERVACIO
NES Y/0
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS RECOMENDA
CIONES
Reiacién Relacidén Reiacién Relacion
entre iz entre la entre el entre el
@ " iabi dimensién indicader itemyia
@ g 2 e s y los opcién de
g < § 2| § n items respuesta
2 Z < 2=
S o
St NO Si NC St NO | St NO
Interaccion por 1. ¢Ud. revisa ias redes sociales de i3 academia X N e
Redes sociales ALFA siglo XXI? N\
2. ¢Conqué frecuen

de la academia

Medios X

digitales 3.
X . X

A %

Visita a &
Marketing espacios ALFA siglo XXi? .K \ . :
Digital propios en web X 3
5. ¢{Conqué frec

de ia acader




6. éUd. Sueie escuchar anuncios publicitarios

via redes scciales a cerca del servicio ‘ \: ¥
- = e 4
académico de iz academia ALFA siglo XXi? F0N ( \

7. éud. Suele ver anuncios publicitarios via

Comunicacién redes sociales a cerca dei servicic >
de Marketing académicc de ia academia ALFA sigio XXi? \ \< K x
8. (Ud.Dizicga textua te por medic de ias
redes sociaies con ia academiz ALFA sigio
XX1? \ \< X X
Relaciones ’ /
pabiicas S. ¢Conqué frecuencia realiza comentarios en
iz pagina Web de iz academia ALFA sigio
XX1? / \\: ‘/
/ N 4

Estrategias de | 10.¢Es de su zgradc los anuncios que se

comunicacién publican en la pagina web de ia academia
ALFA sigloc XX1? ’
Estrategia de 11. ¢En 3iguna ocasion a Ud. ¢Le ofrecieron

via redes sociales el servicic de i3

b4
3
S | X

atraccion AR < y b
academia ALFA siglo XXi? x ,'\ &
Estrategias de 12, 2Ud. asistido a algin evento
promocion académico publicitado via redes sociaies v
que fue organizado por la academia ALFA \ % X \
siglo XXi?
i3. ¢éUd. considera que la academia ALFA
Captacidn Estrategia de SIGLC XX, reaiiza alianzas estratégicas )
< n oiras instituci e g s
del cliente empie con 0iras ﬁit tuciones para premocionar % X % \(
sus servicios? !
Nivei de 14. {Ud. cree gue ia academia ALFA siglo XXi
B brinda calidad académica? \ ” ~
calidad ‘k \ \(
/ X
Estrategias de i5. iConsidera Ud. que las técnicas de

X § » . ; L ¥ 4 2
diferenciacién ensefianza de la academia ALFA siglo XXi o\ J\ \
se inncvan constantemente?

~




Accesibitidad i6. ¢Ud. considera gue el precio establecide
por ia academia ALFA sigic XXl es

de precios = K 5 -
accesibie? >‘ x >\ /\
i7. ¢Ud. considera que ei precio establecide
por ia academia ALFA sigio XXi estd acorde \ \
con el servicio gue brinda? [ (

-
®

éUd. considera que los ambientes de
estudio de la academia ALFA siglo XXi X
permiten ei desarrollo integral para ei

=< | > >

= 2\
aprendizaje del estudiante?
Nivei de 18. {Considera Ud. que la ubicacion del iccal .
cormodidad de i3 academia ALFA sigic XXi es accesible? \ \ )\

20. ¢(Considera Ud. que el servicio ofrecido
por la academia ALFA sigio XXi podria N\¢
satisfacer sus expectativas? B

Nota: Insertar mas columnas, en opciones de respuesta si ei instrumento

HHI
AR 182051




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Questioaar

>

oBIETIVO: __Analizay la  yelecias del  Hareot D *\,‘%) ( o Captacing de Client € L2
<J U/
Conpeesa ALEA Q Xrt Huarae 29019
DIRIGIDC A:
VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Didz DA tr 4 S22 hps

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

ECo /=757

«

DN ///Z o )"/ 74




“Ano de la lucha contra la corrupcién ¢ impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Dr. Rodriguez Sdenz Rolando Remigio
Docente de la carrera profesional de Administracion

DELGADO REYES, Luz Clanta, identficada
con DNI N°74854237, estudiante del X ciclode
laE la de Ad acion de la “Unmiversudad
César Vallejo, ante usted con el debido respeto
me presento y €xpongo:

Que, considerando que un instrumento de
investigacion elaborado debe ser vilido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional
para realizar la validez del instrumento de investigacién a juicio de experto, de la Tesis Titulado
Marketing digital y su relacion con la captacion del cliente en la empresa ALFA siglo XXI,
Huaraz 2019. En tal sentido, solicito su cooperacion y valioso aporte en su calidad de experto en la
carrera profe 1 de Admi acion

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracién y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuiran a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto;
- Elementos principales de plan de mvestigacion.
- Guia de validez de contenido.
= Cuadro de validez de ido o 10 con las dos variables

Huaraz, 10 de abnil de 2019,
)
17}!@’—-..
DELGADO REYES, Luz Clarita
DNI N° 74854237




MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
TITULO DE LA TESIS: Marketing digital y su relacion en la captacion del cliente en la empresa ALFA siglo XXI, Huaraz 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Matriz de Validacion

OPCION DE RESPUES

CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACIO
NES Y/O
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS RECOMENDA
R R e} CIONES
Relacion Relacién Relacion Relacion
entre la entre la entre el entre el
@ = variable y dimension indicador itemy la
@ 2 o o2 © dimensié yel y los opcién de
=3 Eu b4 2 n indicador items respuesta
S » E =
& ‘r{); < 8
NO

Interaccién por 1. LUd. revisa las redes sociales de |a academia
Redes sociales ALFA siglo XXI?

. ¢Con qué frecuencia revisa ias redes sociales
de la academia ALFA siglo XXi?

Medios B L
digitales Comunicacién 3. ¢Ud. Recibe llamadas via Mobile de la
maévil Academia Alfa siglo XXI1?
Visita a 4. (Ud. Visita la pagina Web de la academia
Marketing espacios ALFA siglo XXI?
Digital propios en web
R T e e T T

de la academia ALFA siglo XXI7?

;KKK
» XX ®R M
XK E R




Cemunicacién
de Marketing

6. JUd. Suele escuchar anuncios pu
via redes scciales a cerca del servicio
académico de iz academia ALFA siglo XXi?

s

7. éUd. Suele ver anuncios publicitarios via
redes sociales a cerca dei servicio
académicc de ia academia ALFA siglo XXi?

Relaciones
pubiicas

8. ¢(Ud. Dialoga textuaimente por medic de ias
redes sociaies con ia academia ALFA sigic
XX1?

S. {Con qué frecuencia realiza comentarios en
i2 pagina Web de ia academia ALFA sigio
XXi1?

Estrategias de
comunicacion

10.¢Es de su agrado los 3nuncios gue se
publican en la pagina web de ia academia
ALFA siglo XX1?

\+ ?\

i

Captacidn
del cliente

Estrategias de
prormocion

Estrategia de

atraccion

11, (En 3iguna ocasidon a Ud. ¢(Le ofrecieron
i3 redes scciales el servicic de ia
academia ALFA siglo XXi?

b
/

12. dud. ha asistido a 3igin evento
académico pubilicitado via redes sociaies
que fue organizado por la academia ALFA

iglo XXi?

f

Estrategia de

considerz gue la academia ALFA
SIGLC XX!, reaiiza alianzas estratégicas
uciones para promocios

Estrategias de
diferenciacién

empuje :
Sus servicios? .
Nivei de 14. iUd. cree gue ia academia ALFA sigio XXi
. brinda caiidad académica?
calidad

>
n

éiConsidera Ud. que las técnicas de
nza de la academia ALFA
constantemente?

\1\7?*7“




Accesibilidad 16. ¢Ud. considerz que ef precio establecide
per la academiz ALFA sigic XX es

de precios s
: accesible?

17. ¢Ud. considera que e precio establecido
por ia academia ALFA sigio XXI estd acorde
con el servicio gue brinda?

18. ¢Ud. considera que los ambientes de
estudio de la academia ALFA sigio XXi
permiten e! desarrollo integral para el
aprendizaje del estudiante?

r > A

Nivei de 19. éConsidera Ud. que la ubicacidn del iocal

{3 academia ALFA sigh i ssible?
comodidad de i3 academia ALFA sigio XXi es accesible

b,

P AN %

n

0. ¢Considera Ud. que el servicio ofrecido
por la academia ALFA sigio XXi podria
satisfacer sus expectativas?

LIS % >

%

Nota: Insertar més columnas, en opciones de respuesta si el instrumento

Post firm
DN

688050




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cues 4'-0'\8-\'0
OBRIETIVO: Analizar \» velacudn dat Hanceting Dicited @oa la Caplacaa del cliwade 2n. s
) S

CmQrese ALED Sy GLO X%\, Huaraz 09

DIRIGIDO A:

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
D&
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: = @MM o= _ P&—MQ ég?c/bu [T
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR  : B . = O\ POp~r - S TN e~

Post fir

DN‘F/ 1666840



“Aflo de la lucha contra la corrupcion ¢ impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
C.P.C.C Chinchay Reyes Henry

Docente de la carrera profesional de Administracion

DELGADO REYES, Luz Clarita, identificada
con DNI N°74854237, estudiante del X ciclode
la Escuela de Administracion de la “*Universidad
César Vallgjo, ante usted con el debido respeto

me presento y expongo

Que, considerando que un mstrumento de
investigacion elaborado debe ser vilido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional
para realizar la validez del mstrumento de investigacion a juicio de experto, de la Tesis Titulado
Marketing digital y su relacion con la captacion del cliente en la empresa ALFA siglo XXI,
Huaraz 2019. En tal sentido, solicito su cooperacion y valioso aporte en su calidad de experto en la
carrera profesional de Admimistracion

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracion y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que

contribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion

Adiunto;

- Elementos principales de plan de investigacion
- Guia de validez de contenido
Cuadro de vahidez de contenido o cuestionario con las dos variables

Huaraz, 10 de abnl de 2019

DNI N° 74854237




MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
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ANEXO 05. Solicitud de presentacion a la empresa ALFA SIGLO XXI

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Huaraz, 05 de Julio del 2018

CARTA N° 110- 2018- FCE- CPP- UCV

Sefor:

FRANK CESAR PICON QUIROZ
GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA SERVICIOS EDUCATIVOS ALFA SIGLO XXI S.R.L

Presente. -

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo, como se tiene
conocimiento la sefiorita DELGADO REYES LUZ CLARITA estudiante de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad César Vallejo, quien en el presente semestre académico 2018-
I estd cursando el IX ciclo de la carrera profesional de ADMINISTRACION, dicha estudiante viene
desarrollando en su empresa el Proyecto de Investigacién denominado: MARKETING DIGITAL Y
SU INFLUENCIA EN LA CAPTACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE SERVICIOS EDUCATIVOS
ALFA SIGLO XXI DE LA CIUDAD DE HUARAZ -2018, desde el 02/04/2018 hasta la actualidad.
Motivo por el cual solicité su apoyo en la regularizacién de la carta de aceptacion para el
desarrollo del trabajo de investigacion en su empresa.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,
R Jaela Pefia Romero
DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION
Av. Independencia N° 1488

Rt #saliradelante
Barrio Palmira Baja,

Independencia - Huaraz

Telf.: (043) 483031




ANEXO 06. Solicitud de aceptacion de la empresa ALFA SIGLO XXI

Carta de solicitud de la Empresa de SERVICIOS EDUCATIVOS ALFA SIGLO XXI
S.R.L.

Huaraz, 10 de Julio del 2018

Seforita.
LUZ CLARITA DELGADO REYES
ESTUDIANTE DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE LA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Presente. -
REF: carta de solicitud de fecha 05 de Julio del 2018
Asunto: Aceptacion de lo solicitado.

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su
conocimiento sobre las herramientas digitales que utilizamos en la empresa, el cual
se le otorgara para la ejecucion de su tesis en el momento indicado y sélo dentro de

la Institucion, debido a la privacidad y proteccion de informacién de nuestra empresa.

Con el espiritu colaborador con el cual se caracteriza nuestra institucion,
estaremos aptos a la cooperacién de la informacién de futuros Administradores para

el pais con el cual, el legado quedara presente.

Atentamente,

Frank César Picon Quiroz
GERENTE GENERAL




ANEXO 07. Permiso para aplicar la encuesta a la empresa ALFA SIGLO XXI.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD”

Huaraz, 17 de Abril del 2019
OFICIO N° 009-FCE-EA-UCV-HZ

FRANK CESAR PICON QUIROZ
GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA DE SERVICIOS EDUCATIVOS ALFA SIGO XXI S.R.L

ASUNTO : SOLICITA AUTORIZACION PARA QUE ESTUDIANTE DE LA UCV REALICE LA
APLICACION DE LA MUESTRA REAL DE SU TRABAJO DE INVESTIGACION

De mi especial consideracién:

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez presentarle a la sefiorita
DELGADO REYES LUZ CLARITA identificada con DNI N°74854237, estudiante de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo, quien en el presente semestre
académico 2019-1 se encuentra cursando el X ciclo de la carrera profesional de
ADMINISTRACION, el cual viene desarrollando su TESIS en el tema “ MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON LA CAPTACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA ALFA SIGLO XXI, HUARAZ 2019.”
La presente es para solicitarle su apoyo en brindarle las facilidades a la estudiante para que
pueda aplicar una encuesta a sus clientes referente al tema de investigacién.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,

fb
@u

#saliradelante




ANEXO 08. Encuesta realiza a los alumnos en la empresa ALFA SIGLO XXI.
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