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INTRODUCCION

En la era dipital sctual. el merketing digited se ho establecido como ny
hermamienta indispensshle para las empresse gque buscan optimicear su captacion dJe
cligntes ¥, en consecuencia, sa femabilidmd v crecimientio, Esta fesls tiuluds
“Marketing Digeal v su Relocion con la Copiocidn de Clientes del Cenro Comercial
La Multiplaen Ollarya, La Victorin, Lima 3024%, w= adewira en ¢l estudio de n‘.‘nmcr

minrketing digital s relacions sipnilicotvamente con b captacidn de clientes.

La presente lesis s@ estructun en capifubos que ahordan diversos uspecios del
estudio, El primer capintlo, denominads “Mantcamento del problema®, se dedlca a
identificor v desconbir detadladamente el problema de imvestigacion. En este contexto,
s cnrcteriann cads una de las vanables relevantes, se fundamenta ¢l problema, ¥ se
::-lubl\:m:r!?unh]cﬁm, I relevancia ¥ la justificacidn que impulsanon la renlizacitn

ded exiudia,

segundo copitule, denominads *Morco tedneo”. abarca a fondo los
intecedinies del estisdho, mcluvendn mpecios & nivel ssermaciomil, racionil y
regionnl, En esle capitule s definen v eaplican detalladomene viriahles
"Marketing Digitul” ¥ "Caplacion de Clienles®, v s presentan lus Lll’!FmiI:il‘ll.'H:\-
iérminds: hisicos. Ademds, se mlmaduce el sistema de hipohesis comespondiente al

esliidio,

El tercer capitubo, denominado "Metodobagia®. abonda el tpo, navel v diseiio
de investigecion pdoptado. En este opartado se describe en detalle obmo se
welccciomaron o poblacidn y la muedtm. junto con D wenicas ¢ imdrumenios

utilizschos parn Tu recoleceitn de dofos. Ademds, se explico el andlises de bos dsios, gue




incluye Las tbenleas de reoolecckin v procesamients de diotos. emplemndo el softoane

SPS% pern el wnilisis estadistico,

El cuario capiiulo, denominado “Resahwdos v discusidn”, se centm en el
andlisis estadisticn de los dalos obtenkdos, Conprends W eealizacion de o prucha de
normilidad ¥ o cilcubo de bos estadisticos descriptives y la presentocicn de resaltados
medianle whlas, figures Jrkrpﬂ.h.l:]nnn Ademis, se observi ¢l conirmsie y la
comprobocitn de las hipdtesis. Boasindose en ln informacitin amalizaca, se formalan
iz conchisones v recomendacioses. Fnalmene, s presentan fas  referencias

billiogrificas, anexos ¥ otros detalles relevantes pam el estudio,




CAPITULO It PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

L1 Identificadén ¥ determinacidn del problems

En In setualidad, el escenane del mercodo munsbial estd siendo lestipo de
mischos cambios irscendeniales impubsados por el uso extendido de Ln tecnologin
Este avanae hu combindo bes hibitos de consunse de bng personas, especialmente a raiz

die b Impacios gu'l.crnihn dhirane v despuiés de In ]'l.l:ll.lLﬂ'll:m.llp COVIE- 1.

Al mespecto, un eudio realiendn por Sudists (X200 sefiald gue, a nivel
mumilinl, cerca del 0% de la poblacidn ba realizado compros eo linca. En éste nueso
comtexto, ¢l marketing digital ba ssumido o papel foncamental en le estratein
empresaril, al posithilitar T wmpliscitn significotiva del pablico ehjetivo v I

COMYETSIOR di= pur'l:i.‘.n. Lrﬂl:rus'.u.:lm. i |'.l!'rl5;'_1|.r..'iu||,:u 1.'J||.'|1I.|,=-:.

Semin el informe de We are Social v Meltwater (2023), cosi n mitad de la
poblackin  mundial. vn 434%. utilien intemel pam buscer informocitn  sobre

prowductos, Esto destaca lo urgente necessEnd de g s empresis adoglen plemamenie

el marketing diginl para evitor quedarse mrds v perder clentes,

L relacidn entre ¢l nurketing digital v la capiacion de clienies ¢s un temna de
gram relevoncin en el entomo empresariol sctoal debido o que es importanie para Las
pmpresss comprender ln relucidn entre el marketing diginal v la capiacion de clientes,
D wewendo con Rocafuerie y YWélex (20018), el marketing digitl es esencial para captar,
internctuar ¥ fodelizar chientes, convirtigmbose en un elemento imbBispensable para ¢l

dlemarrinllo de Lis copresas,

Los centros comerciales, como parte imponane del comencio minonsta, se ven

wlectados powr [as notabies tansformuciones gque surgen ded actunl contesio global. En




pnte alor s importancin se ve seforeda debido o la impersoca necesidad de adaptarse
v osceptr las lendenciss propins del entomo digital. En consecuencii, @8 mecesario
comprender ¥ upl'u:'u.r dee murketing digital parn logror fa sostenibilidsd v
commipetitividad en esta nueva em comercial,

El articule de U3 (20220 “Caracterisiicos de bos locoles comercinles posi
pundemia”, ahoadd como o pandemio ha llevado a cumbios significatives en Do fonng
e g los consumidores perciben v valoran sy experiencia en los bacnles comerindes,
b dpuie ha impactoado en e atraccion de nuevios clientes. En edle comtexto, lom cemino
inmerciales deben rcn:-:lmiihrnrnrs e mnrketing y wdelizocion de clientes,
enfocindose en o captura de dotos, [a personalizacion de comenidos v n crescim de

experiencins de compra digitnlizudas,

Asimismo, ¢l articubo de Shopify (2022} “Comerncko en Redes Soclales: | Chud
plutaformes syudin mis & iocrementar las ventas” destuca gque el X995 de o=
encicsados considers que [a bisqueds en redes sociales o= clove pam ana baena
extralegin de ventos, Estas estadisticas respalidan b imporuncia de gue los centros
comerciales desrrollen csricgias cfectivas deé marketing digid v presencia en Hnea

pura wirmer o los comamdores y pdapioree o lis puevas tendencias de consemao.

Sepin wi encuesita de NTT DATA & MIT Techoolopy Review'  (2022) el
ponorsma del morkenng digial en Aménca Laina ho expenmentndo un motlle
crecimiento en los dltimes sfios, fenomenn oceberalo por ln pandemia de OV |49
que impulsd la tansformacion digitad en wodas lus organizaciones. En este contexto,
los empresas reconocen cadn ver mis la imvportancin vit] del marketing digingd conso

hermamienta fundamental purn alcanzar obpetivos ¥ mejorr b rentabi lidad . Sepnin ede




eatodio, se revelo gue o 0% de los empresas ntinoamencanas yo kan desarmolledo

umm estrategin de marketing clarmmente definik

En mediss de este proceso de creciente digitalimcion, & estudio destaco goe ¢
Q4% e los empacsas considern las pedes socanles codno @] canal predilecio para
implementar csirmegias de morketing digital. Este hallnzgo, penenecienic &l csmdio
menciokado, eolncide de ninners sipmificati va con el maesde aumenio en ¢l consunss
de dispositivies moviles en 1o region, Esos des sobmyvim I bmportancia de
comprender v emplenr de monem eficiente las plotalomas de redes sociules al
diesamallar € implemeniar cstmiegias de marketing digitnl en Améncos Lating. (NTT

DATA & MIT Technology Review, 3122),

D severdo con los informes de Digno Gestidn v Exe (20221, la nversidn en
minrkeding digital en Peni ho experimentudo un crecimientio copstumie durante mads de
12 afbon., prosyectindose un pumento estimaodo entre @l 30% v el 309 en los prdimaos
afios. Este fentmene se eocuenirn respaldisdo por el nodable crecimiento del wso del
murketing digital en Pend en los altimos sfos, especialmente impubacdo por la
pundemia de COYID-19. L crisis sunitaria generd wn ammemio signifiestivo en el
comerncio ebsctrimico ¥ generd In implementacuin pcelemda de cannles dipitales por

purie de las empresas en ol pais.

Los comeraies del Centro Comercial La Muluphas Ollaroya, uhicadoen La
Wictomia, Lima, se enfrentan al desafio de optimizar sus csimiegins dcpmd:‘il de
clientes ¢én un entomo allaments competitivo ¥ digitalizado. La mecesidad de
comprender v ooplicar efectivamente as hetramienios del morketing diginl se
mnnificsls como - parte importante parn la sodenibilided v prosperidod del centro

comercial,




A pesar de la tronscendene ia del marketing digital, se observa onn brechs en la
comprensiin de ofmo éstn hermamients especifica pueds potenciar la coplacion de

clientes en un contexto con corscteristicas particulars como el Centro Comercial La

Muliplaza Oflaraya,

El propdsiin de esie estudian de investigaciin es determinar la relocion entre el
mrketing digitnl ¥ Lo captacidn de ¢lienies del Cemire Comercial La Multiplaza
[Hlarays, especialmente en una fong aliomente competitive comds lo @2 L oo
comercial de La Yicwria, domde los comencunies enlrentan el desaffio de atmuer y
sifisfocer o los cligies medinme la integrackin & la tecnologla en el proceso de
commipran, Eate estudio tene come finalidad cubrir ana brecha de conocomemo aciaal,
medianie ¢l andlisls de las estrubegans vigenies, la ldenfilicaciin de oportunddades de
mepirn ¥ li formulscidn de recomendaciones pricicas destimlas a loralscer la
posicidn comgpetitiva del centro comercial en ¢l ponorama digitml de Lima parm 2] afio

2024,

1.2 Formulacion del problema

12,1 Problema Generpl
L0l es I melocidn entre el marketing digitl v 1o caplacian de clicmes del

Centro Comenciol La Multiplaes (Hlarsys, Lo Victorda, Linsg, 20247
1.2.2 Problemas especifices
8} [ En gué medida se refaciona I fuscionalided v ls caplaciim de Clignles
sbel Centro Comencinl La Multiplies (Claruya, La Victona, Lima 20247
bi ; En qué medida se relachona el ﬂujnh eaptocitn de clientes del
Centm Comercial La Multiplazs Olflaraya, La Victorin, Lima 30247

£} ;Engué medica se relacionm ¢l fessbback v | captacion de clientes ded




Centro Comercial Lo Multiplaea Ollarava, La Victorn, Lima 20247
di ;En yoé medida se nelacions ls fidelizacidn o tmvés del marketing dipial
¥ la copingicin de clienies del Centro Comerciol Lo Muoltiploza Oflaraya, La

Victorie, Limp J034®
1.3 DMhjetivos: penernles ¥ especilicos

A0 eiesivn Goeneral
Determimar la relacidn entre marketing digital ¥ Lo capracidn de clientes del
Centro Comenciol La Multiplazs Ollarsys, Lo Victoria, Lima 2024,

1.3.2 (hhjetives especificos

a) Dieterminar la relackin entre bn funclonalidsd v 1o copracidn de clientes del
Centro Comercial Lo Multiplaza Oflaraya, La Victoria, Lims 2024,

by ldentilicar la relucion entre el Mujo h captacion de clientes del Centro
Comercial Lo Maltiploza Cllornya, Lo Vieworia, Lina 2024,

£l En.'rmpmbar relacidn entre of feedback v la capacidn de cliemes del
Centm Comercial Lo Multplaen Oflaraya, La Victorin, Lima 2024,

di Deetemibiar & relackin entre i Gdelizicion v L caplicion de clientes en ol

Centro Comnercial La Multiplazn Oblamyva, L Victorin, Lima 3024,

1A Justificacidn, Importancia ¥ alcances de ln investigacion
1 4.0 Justificacidn
La presente investusscion se jusiifica a partis de e
2l Relevanela empresarial

B
En el entomg emgrresarinl actual, bn implementacion clectivo de cotmbeglas de

marketing igital ha oddeguirido wn pupel fundamental en ¢l Exito v la permanencia de




los centros comercinles, Lo decisidn de investigar o correlnclon entne @l marketing

digitul ¥ la cuplacicn de clientes en el Centro Comencial La Multiplaza CHlnrmya surge
directmmente de la necesided inminenle de los comercianies de sdoptirse 8 Lo oreciente
trunsformacidn digital del dmbim comercial, Lo comprensidn de cdmo dichas
::.l.mlcgi;h una relneidn sipnificative con [ capinciin de clienies en un centm
comencial sspecifico se toma importanie pam s vighilidod v competitividad en un

enibimmn eripresarial gue evoluching comdamlements ¥ se carneieriea por b crecenle

presencin de feenologia
bl Relevancia Académica

Dhesibe wnin perspectiva acedémicn, estn investigocion aportard de manem
shgnificativi al conocimienio existente ¢n el ambitn del marketing digieal. L
distincidn de abordar detallsdamenie of cso conereto del Cemtro Comercial La
Multiplazs Ollaraya en Lo Victoris, Limo, geserani resuliados de gran valor gue
pucden extenderse v aplecarse en investignciones similancy, La necesidad de andlises
detullado sobre el marketing digatal y su relocidn con la captaciin de clientes en ese

entormo particulir constiuye una brecha en Lo lienaurs académica

¢l Relevancls Priciics

Descde una pemspective prictica. ks resulfsdos de la presenie inveslipacian

brindurin g los comerciantes del Centro Comercial Lo Multiploen Cllariyva i valiosa
commpetencin parn discermr folencias en sus gi.ai de morketing digital ¥
comprender [ conexidn infrinseca entre dichos estrutegias v o coplacitn de chentes
Los hallazgos de este estsbfio oportordn unn bose anpliticn que permitici a los

comerciantes o identificar de manem precisa dreas de mcjom en so enlogque digtal.

fazilitnnde asi una wma de decisones informoda v estratégicn.




1 A2 Tnnprtomcia

La importuncis de la presente investigacion radica en la indispensable
necesilad de ndopucidn o la tronsformocidn digital que ha impactado Lo ivemecion
eoire bos comenciantes con sus chientes, El marketimg digital b fransformandis e
dimdimica del oo o al posibelitar wen mayer peramall sec v segmemnciin en b
contenidos, asi come wna mayor dependencia de los datos para oplimizar
experiencin del cliente. La ejececitn de estrafepisg Je marketing digital en centros
comerciales puede potenciar 1o visibilidad v smplitud de estos espacios, strvendo o
uns audiencia mis exbenss ¥ potencialmente interesadu en sus propuestas. Ademis, la
imvestigncidn en este Ambite pecde propocionnr conoimientos  valioses  pam
prodesionales del mi.ﬂ;;ti-nu y empresanos de centron comerciales, asistiendo en el

4

desamollo ¥ aplicackin de esrmnegins de marketing diginal eficaces con el propdsin de

miepirar la cuplacion de clicnies v, en dlima instanca, ncrementar lis ventas.

Ademds, se destacn o trscendencin de aportar de maner significutiva al
dmbio del morketing dhginl ¥ la captacetn de cllenies mediante wn andlisis detsllsk
de un caso expecifico: ¢l Centro Comercaul La Muliplaza Ollaraya. Esta investigaciin
cobr imepertancia en el maron del desamello v o expansiin de s pegocios, en lines
con lis reflexiones de Katchem, Garefa v Fernindez (20040, quiznes resalion que
Ineernet iy wolo se deseimpedia com uin medas publeitueie, sino comds wan plidafonma

de comercinlizacidn gue reformaula las cstrregios comercinles de diversas e mpresas,

T 43 Alcanees

La presente investigocion fue aphicada o los comerciantes que forman pune del
Centro Comercial La Multiplazs Ol larnya, situsdo en el distnto de Lo Yigtosio, Lima,

Peri.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO
2.1 Amtecedentes del estoadin

200 Antecedentes Internacionales

Garcla (2023 en s fesis “Esirmiegias de marketing digital ¥ capticion de
auevos clicnies de las PYMES, provincia Sama Elenn. Universilsd Estutal Peninsula
de Santn Elean. Ecosdos™

Esta mwvestigocidn explord lus estrategios de marketing digital implementiukas
por les peguefios y medisnes empresas en o localidad de Santa Eleno, m[nmirulme-
In captagin ¥ retencidn de clienies, as como én el progreso de bis empresas, Bl esudio
emphed in enfoquee metodaldzgion miseo, que inclovh el andlizsis de 239 enoucsos
completsdos por propictarios de v o realizaciin de nmﬂiﬂ-n CEM rropietaTics i
gerenies de marketing.

Conelusidn: Lew resulindos obienbdoy revelaron 1a eficacin de s platafonmas
digitales (reles sociales, o comres electminion v o posicionumizaty web), El aupor
ohwerv gue el meporamdento de Lo visibilicdad en ingemel v s expansicn de tas PYMES
u mivel del mercado bocal tuyvicron un efecto notable e o capacitn v satisfaceitn de
bos chientes. Las PYMES mplementoron varias g,in de marketing digital,
ajustados segdin s escala, con gl fin de aumentar las ventas v optimizar el servicio, A
pesar de haber enfrentado Hmidaconss en cuanbn & nuc&uiﬂHm compelencid ¥

PECIeOs ., cstas cinpresas s esforzron por ndapiorss al entornoe digiin.

Este estwdin proporciond datos significativis. sobre cimo las pegueftas v
medimmus empresas implementan estrategios de marketmg digitn] pam foralecer su

comipetitividad v rendimicoto emprosariod en i provincia de Sant Eleni.
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Viteri, Maldonado, Bemal (2022) en so tesls “El morketing digieal en las
micmempresss fumiliores de Guaysguil en o post pandemia. Instinno Tecnoldgion

Universitaren Enredvmiencono. Ecundor™

El estudan mvo como objetivo examinar el uso del morketing digial por pane
de lns microempresas familiores en Guoyagquil ras ln pandemia. Los smores empleann
und mebodologls cunntitativi, opondo por o disefio e expenmental de tipo
inwestigneion de compo, A través de este enfogpue, v recopilaron datss pam describir
¥ caplicor ki vanables de csiodio. Lo moestta esluve compoesta por 32
milcroempresas fomilinmes perenecienics A sectores econdmioos clave ¢omo comercin,

mnufactun, senackn, agncaliim, gimaderia y pesca.

Conclusidn: Los resuliagdos obtenidos revelunon gue la sdopeidn de nuevas
tendencios es fundomentol para lo supervivencio de las microempresas en un mercabo
mliamente competitivo. Se dessed o crecmuento del comemeio electrinion coma un
factor que permide o las empresas exhibir prodoctos, mnovar ¥ momentar ingseses

eoomEmicos, lortaleciendo asi so capocidsd de ventas,

Maare {20200 en su tesis “Captackin de clientes oo hermamientas de marketing

IJIH;!I'.UL Universidod de Clencins .I\,phml.;hdc 1'|:|.|11'p|:m. Finlomelin™.

El obpetivo de esta investigacidn consistio en gamminar ¢l papel cruceal de las
hermmmientas de marketing digital en a3 caplacidn de cliemtes, con un enfogque
eaperilion en su aplicacsn esiniiégica para empresas de lecaologias de lainformactiin
Lo mwestri seleccionsda pars el ondlisis es uno empresa con sede e Finlandia
evpecializada en planificaciin de reeurins empresarinbes ¥ gestion de nelacions con

el clicmie.
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En cunmto a Lo metodologis wtilizada, se levd o cabo unn encuesta cofmn
hermamienta principal de recopilacidn dé dafos, dingicda o empresis relevamtes oon el
propasito de entender su situncion sctual v realizor uy benchmarking sisoal, Ademas,
we resbiad ung encuest adicional dirgida o clientes en el dmbic digital, evalumndo la
percepoidn de los wnuncios digitales v su mipacto en les compofips de murketing

digital,

Conclusidin: Los resultndos de la investipacn subrayan la importancia onitics
de las berrumicmiss de morketing digital en la sctualidad, especialmenie en lo
captacin de clicntes. La ehcuestn reveld gque s personas estin dispuestes o mealizar
compris digitabes v negociar, siempre ¥ cuando exista confianen y umbas partes estén
sitislechas, Este estudio proporcond informacion valiosa tindo pora la empresa
Comblenty CoiW pard offas ofganizaciones gue buscan caplar clienies mediame

estrmlegios de marketing digital.
212 Anfecedentex Nacinnales

Esteln (2022 en sy tesis “Marketing digital v captacion de clientes en la
emprest Agm indusirias Dane S.R.L., Tampots, 2022, Universidad Cégar Valkejii

Lima. Peni™

Esta investigacion Wy coma objetivo prirr:ipal?mmjm la relacixin entre ¢l
miprketing digieal ¥ la captscion de chentes en la empresa Agroinduostrias Dane SR L,
ubicadn en Tarmpoto, doronte el oo 2023, Se otilizd unn metodologin bisica con
erfujue comelacdonnd v un deseho Emimsvenal cwmiliinive o esperineital. La
mestr consistit en 201 empleados de fa empresn, quienes participaron mediante o
cumplimentacion de unn encuesta compuesta por un cusstionario de 20 fiems,

aiilimmado una cscaln de Likert pora la meedic o, Este cuestinnuno fue validodo con la




13

opinidn de cinon expertos v demosted altn conflabilidad, evolundo a trovés del
coeficiente Alfa die Crombach. Los resultidos mostramn un coeficiente de comelaciin
ide & penrman (Rho) de 0,770 tnl:rrmrl:ﬂiuglﬁgitll ¥ In capiscidn de cliemes, un
Rher die (0622 entre el marketing de contenides y la captaciin de cliemes. v un Rhe de

0473 enire el marketing en redes spcinbes v lncapucudn de clientes.

Conclusidn: Se determind una cormelackin positivie v considemble entre el
mnrketing dipstal v o copracidn de clientes de2 ln empress estudisdn. Ademds,
chservt una relocidn considerable, directs ¥y modersda o entre el e
combenidos ¥ In capisciin de clienies, coma enire ef marketing e redes socinles ¥ la

piraceiin de clentes.

Asenchos, (M3 en sy tesis “Earategias de marketing dighal per I mejors
de las vemms en el centro comercin] Acomerced |, Huscho 3021 Universicdad MNaocional

Fosd Frwisting Sdncher Caridn, Lima, Peni™

El proposito de esta investigackin fue deferminar cimo las Gcticas de
murketing digitil incklicrin en la mejor de las venlis en ¢l cenlro coriencal
investignde duranie of afes 2021, Li moesir estuvis compuesta por 43 prometarios,
guienes participarnon o través de ung encuesta con escala Liker. F.n-qdcmh:--:rqu
cumiditative v un disedio no experimental, los resulimdos, evaluodos medianie el
cocficiente Bho de Spesrman, revelaron una cormelacion positiva v maderads

stgmificativo {p=(k (XK}, inferor ol 5%,

Conclusion: 5S¢ determingd que ks propectarios del centro comerncial

implementan de maners ocagonal v poco efectiva las exrategiay do marketing de

contenilos, marketing en redes sociples v markefing mbvil. Exte enfoque limiado s
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reflepn en un rendimbento modemndo en ¢l comercio electminioo, ona sestidn aoeptable

de ks relackones con lox clienes ¥ vendedones en lingn con competencins deficienes

Leon, Llagoromn, ( 20200 en su tesis “El marketing digital v so relacidn oo el
peslcimnamicat de o empresa B L. SERVIGEAPH &l destrine de Trujillo, La

Liberind 20020 Universidnd Privado del Mome . Trejillo, Pemi™,

El objeive de bos putores de este estudio fue establecer la Eh:ilh emire ol
marketing digitul v el posiciotamiento de lo empresa R 1 SERVIGRAPH eni la crndud
de Trujills durnnte el afio 2020, Parn 18 recobeccidn de dafos, & empled un mékio de
encibesta cuanirative. Lo poblaciin obyetivo comprendin a 22 gerentes de empecsas, y
en visto del tamato limidado de la mism, se oped por dna moestra del mismo tamifie,

g.qurlll.r:lnl,lu sl I n.-pr::nl'.l.l.l:l'l.':n.lnd e liovs mesinliadios,

En conclusidan: Low resultados obtenidos confermaron Lo hipdtesis al revelue
?n_l refaridn favorable ¥ considerable entre el murketing digitnl y o posicionumisnto
de In empress estudioda, ln cunl un eoeficiente de correlacion de 04920
As by, 5¢ Ohservo giee Las act vedades levidos o calb pnrl.aluupnu e i redes

socinkes wvieron un ciccto positive en ks clicates.
200 Antecedenie Regionales
Comide, (2E23) en su wsis “El markenng digitad ¥ su relacidn con la capacikin

de estodinies del Instiivin de Coapacitackin v Entrenamiemio Labom] [CEL de In

Universidad Privada de Tacau, 2022, Taena™,

El propdsito de ¢ investigaciin de este estudio Tue esablecer 1o relackin
enkre ¢l murketing digiml ¥ In capiacidn de esudiontes del instinio sehaccionndo. La

investigneion se desardlbi higo un disedfio cormelocimal ¥ metodolegin bbsicn par. La
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musastrn del estudio estuvo compoesta por 102 estodiontes del Institwte.  Pam la
recopilacidn de dabos, el aumor empled la téenica de encuesta, T ool fue validadi a
truvis del coeficiemes Alpha de Cronbach, Los resultados odensdos indicaron unn alia
confinbilidad interna del instrumento, con coeficientes de correlacion :l:HI para la

variahle de marketing digital y 0968 porn s vorisble de captucidn de estudionies.

Conclusidn: El andlisis de datos demostnd e comelacidn  favommble y
entndisticamente !-ip.n':ﬁrnlliru [ns varinbles de morketing digitnl v o cuplucidn de
estudiantes en el Institaio awencionodo. Lo cormelacicn sustancial, respabilicdn por wn
coclicients de Spearmon de (08 v ono significancia estodisticn de (0000, indicd n:
un incremento en bos seoones de marketng digital estaba fueriements vinculado oon
on aumenio en li caplociin de estigliontes en la instituciin, Asimismo, o autor
u!.entiﬂu:d corelacadn considenible entre las diversas dimensiones de la varishle
de morketing digital (Aujo, foncionalidad, retroalimentacion y fidelizacidn) v la
caplackin de estliantes. Este kallazgo sobrayd ln importiocis de afiancar Las
mmpm:nnasel cimipleo de herramientas de morketing digitnl para lograr con $xito

bos objetivos institncionales v cumplir con las metas establecidas,

Zapati, (2022 en su tesis "El markéting digial v s relackin con la
competitividad de las empresas agroexporadoras de ln regidn de Toena, afio 20020

LUlmiversidad Privada de Tacna, Tacan™,

proposito de este estudio fue tﬁmtﬂ:cn'r:hdlhuturdn-'hlhlzdl!ﬁll
y I competitividod de Tus empresas agres portadoras en B region Tacnit en ¢] afio
2021, El wowr pdoptd un enfogue fundamenial o tebrico, unilizando mm disefio o
experimental, Pam bl recopilacidn de dabos, se emplearon L encuesta como (€omica v

el CHesHnnaTi Comes Insinunento.
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La mmsestra, indcinlmente compuesta por todas s empeesas agroexpotadoras
de Tucna listudns en el directono de Sices, se redujo a 57 mediante un cilcubo
muestrnl y ose seleccionoron  slesloniomente.  Los  cuestionories  se o apiicaron

digitialmente, v los datos fuermon proceridos oon TBM SPSS Sttisics 25

Conclusion:  Los  hollozgos indicaron que ef murkeing dagital  estaba
catrechuimente relacionado con o competitividid de las emgaesas pgroesportadoras en
ln regicn de Tacna. La implementacian de estrategio de marketing digital permatis
gque lod empresis se volvieran mids fgiles v accesibles pora los potencinles clientes.

facilitnmdio la fidelizacion sin requerir infernccines direcias,

1.2 Hases tedricas - clientilicas

221, Marketing Digital

Chuffey (2009 coracteriza ¢l marketing digital comas ¢l uss planificads de
tecninloglas ¥ medios digitales con fines de morketing. Este métodso s cenim en
il de manem cfectiva vinos cannbes digitales, como intemet, las redes sociales,
el corren elecindmico, s baves de doios, los disposiinms moviles v I elevisiin
inlerctivi, pani lograr los objelivin de marketmg. La nateraless de e edndegla
comsiste en apovar bas actividades de marketing que contribuven o o capiscuin
comn i la fidelizucion de clienies, centrindose en un enfoque multicanal durante el

prowe s de compra ¥ o lo lirgo del enclo de vida del clicie.

El marketing digital permise a las empreses encontrar v caplar clientes mds
rdgpido v o un cosle menor que el marketing tmdicional. Pem los fundamenios del
minrkeling sguen siendo los prisnnss; lis etrtegios de marketing eficaces requisren
un enfogque integral. El autor tumbidn subraya tres pilares esenciales para forjor ana

estrategia digingd exiiosa. En primer lugar, s necesanio gue 1o cstrategio esid olineads
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cofi los obgetivos comerclabes de 1o empresa, presentondo um propessta de valor
impactante. Despods, o8 fundamental que et s adecde de manen exinta a ks
perfiles de los clienies quoe visitun ¢f comnl, tomando un enfogque integrl goe abamue
las etupus del ciclo de vicda del cliente, desce ln atrscenin hasta b e xpansion de
In base de clientes en el canal. Por dliime, conel fin de que unn estrstepin digital sea
efectiva, es necesans esablecer metas concreias que incluyan el crecimienio en ventas
v la comolidacion de la mered, oriemands o los comsumadianes en iodas bis etapes de

compra, desde la investigackin hnsto la sbguisicion de productos,

Bornfft {20407y destaca que us de Jos factones clave detirds de lo efectividmd del
mirketing  dignal es su capacidad par facilitar wmn comumicacion directa y
personilizada con los clienies. Precedentemente, estabbecer un vinculo mdividusd con
cada clienle requeria upd inversidn significativa de tempo, esfderan v recursos
erondemicos. Sim embargo, ks avances tecnaldgicos han cambindo notnblemente este
encenario. Bn la acioalidad, grocias o 1as boses de dofos en Hinei, las mlernccions e
bas redes socinles v Las listas de comen ehecindnico, & posible acceder o infonmuckin
detallpdn sobre clientes powales v potenciales, permitiendo que s empresas se

communigpuen con ellos de muonera cosi mstentdoea.

El nulesr sefials gue este enfogue personal v disecto no soli optimiean el uso de
revurses. sinD gue mmbids imensifica la efedtividad de las estrabegins de marketing
digitn], creansdo una conexidn mas profundo ¥ sagmificativa entre |as marcas y su

atidbencia

Eclman (2007) canblece ol marketing digital como bn oprupeciin de ticticas
de mercnded desprrolludas en ¢l entomo digital. cuvo objetivo primordial es indocir al

ustirin hacin una acoson egpectflica. Esto implica o implementncidn de divemas
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catrategins en Hnea disefindss pors motivar unn respuesta o compioimbso por porte del
publics,

El wator afirmn gue el distintive de estas esdmtegias digitales  mesiie
prncipalosenie en dos atiitos: o personalizcion v la capacidal de aleamenr una
amiplia madsencin de mamern eficienie, Las ploaformas digitales ofrecen I ventagn de
poder elshomar perfiles detsllodos de  bos wsuarios, los cunles peeden  vanor
awmpliamene en aspectos como dalos sociodemogrilicos, pustes, preferencis,
intereses ¥ comporiamicaios de compra. Esea gran cantidad de informackin permile
unn profunds personalizacidn de lns compafios de marketing, lo gque sumenta
significativamente les posibilidades de converson en comparacion con los métodos
trashicionibes, Por ofro lado, b copacidad de ejecitar grundes campudiis oon un
presupuesto relaivanents hao permtite a las empresis masimizar i impacto y
localizar sus mensajes a mudiencis specilicos, optimizandoe asi lo efectividod de s

enfuerzos de marketing,

2122 Dimensiones del Marketing Digital

Conformse @ b dielieidn propuest por Selinan ( 2007), el marketng digind se
eatructuri de las siguientes dmensioness oriticas que en comumis delenminan su

efectividud v alcance,
i) Funcionulidad

Segidn Selman (2017), la funcionalidad de una platalformia digil s eafoc
principulmentes en so facilidad de wso v la novegooidn intuitiva, focores esenciales
pars evitar gque ks wsarios piendan mberés o abandonen o plutafom empronamenic
debsdo a wna mole expenencin de mvegsonhn. Este enfoqee hacia una novegackin

sencilla v amigable resabta by importancia de mantener Lo atencion del aswano en la
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plataforma, bo gqoe facilits wn desplommmento fluido o ravés de distintos secchones del
sitio web o redes wciales, La Muides en | nevegacion ne solo se considera como un
aeributo descoble, sind comea una necesidod para asegurer wEl expenencia positiva y
eficiente para los usuarion en el enborno digisal,

En esie m:midn- digefio de plotaformas digitales v redes socinbes juegn un
puapel fundomentol. Bl owbor considern gue los canabes digitabes deben de ser
visualmenie atractivos v almplificados, prioreando la acoesibilubml e gue los
clientes pucdan moverse sin dificalisd focilidsd o tmvds de diferestes platoformas
digitules. Estn aproximacitn ol disefio bisca no solo mejorar la cstdticn general de
dichns plntaformas, sing también mejorar b permonencia del wsuario, fomentando
interaccwnes mds profongadas v osgnificaivas con el contenide  presemado, La
experiencin de nivegackin, especinlmente aguella que proporcionn respucstns rdpidas
en linea, s reconoce como un elemento fundamentsl dentrm de esta dimensidn,
dissticando la relevancia de unn fupcionalidad elfectivi para el St die las estrategias
de marketimy digital.

b Flujo

Selomun (2007 define el flujps comd Lo experencio dindmica v 1o secuencin de
inlerneciones gee un sitio web ofrece o ws visitantes, Este dinamisme se enfoon en
caplar el intends del osuario mediamte I iteractivided del sitio, godindole de una
seicciin o ot de forman planificada. Esta copectividiad no solo se limita o los pontales
web, también abarco lus plataformas do redis sociales v se enngeece con o colibed
del contenido presemtado o los psuanios. Bepresenia el iniclo de In imernocion del
usiarin con el entorno digitl, promoviendo el esablecimiento de una relaciin musu,

Para que esta etapa sea efectiva, es esencial oiecer contenido gue oo sofo

resu i interesante, sing guee tnbién aparte valor significativo al wuaric, En et (se,
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s destaca una cvaluse kn constants d¢ 1o experiencia del psunrlo micntms myvegn pog
el sitin o red social, utilize funciones de bisgueda o imeroctis con el contenido. L
sencilles v funcionalkiad son aspectos clove par gormstizar una expenencin positiv
En sintesis, o fme del Fluje s¢ centra en retener o los clientes mediante un contensibo
inbernctive v atroctivo, ponicodo énfasis en ln imporisnca de wns cstraiegin de

contenido bien disefipds pora lograr éxilo en presencia digital,
iy Feedhack

Sebman (2017) resaltn 1o mmportancin del feedhack en el emtomo digital,
indicands In impomaneis de wener wna inerasccion bidhreccoonal con los usoanios pars
comstruir una relacion basads en o confianen. Los plotaformas de redes sociales. en
purtbcular, son reconockdas por ofrecer o ambiente propecio para este Hpo de
intercamben. Al interactuar desiro de esfos espachos digiales, surge wnn fase oritica
denominsds como "Feedhaek”, gue s¢ distingue por su capackdod parn Tacilitar
conversachones direcias. v porsonales. Esta inderaccidn resnltn fundamental pars
wtender lus consubtas y necesadades de bow wmwnos, promoviendo  osi e

comnunicacain elecriva ¥ cercana,

La funcidn del Feedback es vital para comprender nelacidn entre bos usarios y
I margan, desempeiiamdo un mol decisive en b lomadion de comunidades solides ¥
unidas emomme o Lo empeesa, Esre proveso ¢85 ompomame para culuvar ina presencia
online positiva, estimulimdo ln participacisn sctivi de los clientes ¢ impaulsands un
sentido de comunidad. Durante la fuse de "Feedback”, se comalida ¢l vinculo entre el
ususario v lo empresa, superndo mclsoe i ctapa “Flujo™ en cumnto o profundidad en
In relucidn. Lo comunidmd resultanle s psire mediante an ujo contmso de

comunicicion expresado a travdés de opansones, oomentanos, contribuciones y
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rechnmos. En singesis, b internceidn ex fundomental debido o goe fortalece el sentudo
de perenencia de los usuarios ¥ su percepoion de ser apreciodos v escuchados por T

FTNTT L
o) Flldelizaeitn

Sebmian (2017 ) destaca que, uni v establecido vie alo inkcial con el visianee,
I mesn ele In Adelimmoidn es mantener v aneplior esa conexidn a largo plaeo, Segin el
ugitor, ko clave parn aleancar la fdelizacsdn ead en brndar contenidos goe resalien
pEractivios v die iderés par el usaario. Estaestrategio conlleva a centrase en ln colidul
y melevancia del comenddo proporcomads, sl comw en Lo frecuenie que se actunliza y
conpirie o trivds de los diversas plataformas digitales,

El mutor sefiala que despuds de caplar la stencidin del usuario mediante
plataformos digitales optimizadas pora beindar una experiencia positiva ol muariu-g
siguiente paso importants es 18 (e de “Fidelizacion”. En este aspecto Tamlamental
del mmrketing digital. c= vital enfocurse en crear v distibmr conbenido.  Los
indicadores de calidad y la frecuencin de las achunlizaciones desempefion un papel
dererminante en ln percepeion del wsuanp, disefuded paricularmente pasa alentar
visitns recumrenies, El objelive es motivar a los asuirios g valver con regalaridosl,

captindolus con contenido valioso v estradgicamente dispueste en bis platafirmas

digitnles de lis empresas.

224 Capracion de Clientes

La captacidn de cliemes, ssgan Butile (2004 ¢ sithn como pade integral de
In pesticn del cwlo de visha del cliente v la administracide de fas elaciones con los

clienbes. Esie enfogque esirmid geon se divide en ines categorias clove; ln caplacidn de
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nuevos clicntes, la retencidn de clientes existentes v el desamallo del valor del cliente
Butile destocs b imporfancia de comsiderar lo gesiin de las relackones con los clientes
Y la copmcidn de clisntes como obptivos csimiégioos fimdamentules para las
orgaizaciones, desempenando funciones vitales wnio en el contexio de s emprsas

EInETEEnEs comin €N obrs comgadiias,

Mensdén {2000 1) nhonds el concepin de caplucidn di clienies comes an proceso
commipletss gue sharcn ﬂ wirsecion, el desarmolln, ¢ mamenimicmo ¥ o netencitn de
relacimes con i clienies. Destaca gue ¢l atcles contrl de evie prisceso cs feners
fealtod emre los cliemes, logrando esto medisnte un fortnlecimiento contineo de los
vinculos com ellos. Exte enfoque subraya que ba captacion de chemtes va mis alld de
conseguir pievos clientes, centrindose en construlr ¥ muntener lealtides duraderas a

irives de relaciones wills,

Por otro lado, Delers v Codial (2017) d:ﬁnmE coplacitn de clientes comd un
conjunte infcpralo de csimtegias. médodos ¥ procesos discliados - pari regisiar,
pestionar ¥ megorur las relaciones con los actunbes ¥ potenciales clientes. Dentro de
gate conbeabo, el modelo de CRM {Gestidn de Relaciones con ¢l Clienie) se posiciong
conns b hermmients fundamental |n_'.| In enpincidn de clienies, com el objeticn de
meprny la olenehdn al cliente en dreas oomio ventas. ondlisis de dabos, segulmiento,
minrkeding v gestidn de lo informacidn. Este enfogue s centra en personalizar la
expenencen del clwmte, ofreciembs descuenios ¥ promociones especificas. asi como
facilitondo b comunicackdn i iravés de diversas platalonmas digitnles para obtener un
enbendimienio profunds del clienfe. El propdsito prinapal de otas indciaivas es
fortnlecer las reliciones con los chentes ocwales v podenciales medionte wnd

intericciin personnlizoda que se beneficin de 1o segmentacidn eficiz.
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225 [Nmensiones de la Caplacicn de Clientes

a) Segmeniaciin

Godin (2022) pluntes gue In sepmentocidn en e morketing digitnl =
fundaments en la comprémsitn profuncda de tres compemisntes clave: el objetios, la
estrdegia v 1 tactica. Dhescribe el objetive como el cambi deseslo en ¢] eniomn,
considera o estrstegia como lo mitn ¢legula para obtener cse canbio v ve 1o tictica
como o implementocidn de acciones especificns dentry del margo estrbégicn
Adicsonalmente, Godin destaca by importanesa crucial de b publicidad, especialmene
en el dmbite digital, pam Bevar @ cabo estas estrategias ¥ thcticas, Sin embargo,
alvienie sobre ki desalios mherentes o ln publicikd digital, como By saturcion del
mercado v la tendencin de [os comsumidirs a ignorarla.

Asimisso, Delers v Cadial (2007) explican gue la segmentuciin ingplica
pprupar 4 los clientes en conjuntos diferenciados, - sepdn sus polrones de Consumn
durgnie un periodo de tempo especihon, cenirdndose en el valor gque estos
coimaiddoes represenian modianic sus oHpRs, Vi sel como compeslones de gran
volumen ¢ de menor nlcanee. Este procesn de cateporizaciion busca ilentificar y
unalizar lns diversus cancteristicas v preferencius de los consumidones oon el lin de

pclupiar lus gstribegios de marketing par salisfacer mejor sis necesidades,

b Comunicacion

Crmlin { XENT) planiea que lo cormunicocion ¢s wn process cendrodo en la
trutsferencia de emocionss, argumentando gue el proposito poncepal de s

coMmuUmicician ¢5  convencer o olros gue  pdopben uma  perspectiva especifico,




entendiendn los moetvociones detrds de los emocwnes del emisor. ye scan de
Entusinsmn, tristeri, optimisme, o cualguier ot estudo afectivo. En gse sentido, el
gutor sostliens gque b comuonicaciin efectiva implicy cipresar emaciones ¥ Convencer,

no sobo mercambiar mfammaciin

Sigmendo ese plameamiento, Godin (AKE) abogn por la crescidn de
comunidades o "tribus® compoesias por individees undos por imereses o valores
compartidos, Desde s punto de vista, comumicar de manen electiva significn ledemar
y movilizar estas comunidades lacia unn vision comidn, femeande mma conexibn

emocional profunda con sus ntegrantes

En resumen, la filosolis de comunicaciin de Caosdin se oriemti hacia la momativa
e hisgorias anim:, In H'prl.:'r;u,ﬂl.‘l'p de valoe 1:Eﬂ|fil;mjvll, la foemscion de
comunidales bossdas en. interesés comunes ¥ el establecimienio de vinculos

emoionales con b audiencin.

Por oo lmds, Delers v Coding (0T destacam b relevineia de proporcsyonar y
utliear win varboldod de canales de comumlcocion, b gue posilia & ks cliennes
selecciomar cudndo ¥ edmo desean inleractuwar con wmn empresa, indepemiicntemente
del ohjetivo de dichs comunicacidn. Estos canales imcluyen desde plataformas
digitnles comds infermet, redes soctabes v piginas web, hasdo el comtacio personalidmbo
por medio de vendedores o representantes de services ol clieme, asl comn la

internecidm directn.

¢} Fidelizcion de Clientes

Adeakde (20007 define In Adelizscitn coma el desarmollo de s actitud positiva
e resdta de combinee & sobisfaccidn del diente, ba cuol |::||.;|,|J|.1|:|.a uspecios racionles,

emmocionaley v conduciunbes, con una conducin de comsumo constante v prolongadn.
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Esta defimcidn sobroye lo importancin oe constnor conflanzn con los clicntes,

Iortalever ks lotos existentes v recompensar su fidelidod,

De mwaners complementarn, Delers v Codiot (T descnben el proceso de
fidetizacion de chentes comn una formn de motivarlos a neslizar compras adicionales
en el fwiwro, Esin motvacion peede lograrse medinnie diversas  hermamiemas
catriegios, como el wso de sithos web informativos, boletines  eleciinions,
inmwitnc imes @ evenlos presencinkes oonline, scti vidodes de relaciones plblicas, oferts
de cupones ¥ promociones espocinles, targetas de fdelidad personalizmslas o ol reparto
vcasionnl de muestras v productos de conesfa. Asimismo, comtactar con frecucaciaa
b clientes o traves de nuevas y sfrachivas propuestas puade set una buena forma de

afanear su lealtic hacia I marca o largo plago,

2.3 Deflimicidn de térmings bésieos

nh Muarketing digital

Murketing digitul es ¢ conjunte de estrutegins v thetieas que ulilizan conales
digitales para conectar, infersciuor v generar valor parn ks clientes, wdaptamiose a la

ks foriacicn digatal die L soclelsd (katler v Arnstroag, M0 T)

i Marketing mdvil
Lioe miensujes de marketing, las promasciones v otros comenidos se tmnsmiten
i los epnanmidores en movomiento medasie 1e &5 onos mdviles, AT NS, lahleras

v oS dispositivos portatiles. (Kotber v Aomstrong. 20007)

cl Redes socimbes
Son platuformas digitales fundamentales para el marketimg confemparines guie

PCTIrIslCn o ks cmpresas sstnbdeoer inleraccuomes dinectas oon ks onneaimbilbones,
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facilitondo wna comuanicaciin  bidireccionnl goe promoeve ¢l ompromisn v la

purticipacion activa { Kotler & Armstiong, 2007),

i Bacial medin
Comamidades digitales, tako persmabes como comerciales, doside mdividuos
5 CONERCENN, MErnCiion ¥ cnmparien mensaes, ideas, imdgenes, videos y odnos hpos

de contenido, {Kotler & Anmstrong, 2007),

el Cliente
El cliente es pgpue] ndivicluo gque sdgeiens un prodocio o servicio o cambio de
un pago. Los chenes posden ser constanies, gusenes acceden al bign de monsra

regilar, U ocasoniles, gquienes lo hncen en momentos aspecificos. (Porto y Mering,

209,

fi Muarketing de Contenidoes

Es wna tdotben de marketing que abarca bn creacidn. recopilacsin. distribocién
y proamoeion de contenido atrochivo, refevante ¥ vilioss para un pablico determinado,
coin &l edietivo de catimilar comversaciones ¢ moeathvar bo interaccion en 1o i cse
comtenida, | Kotler, 260 %)

g Email Marketing

Es unn estndegin emplendn por lns mawes panl conectnr can fa piblico
objetivo mediante @ corred electrbmea. Bt wemen aharca el envio de newsleters,
mitilings ¥ requiere unn estrategin bien definida que respalde lis acciones renlizadss
iNuficz, 2014),

h) CEM (Customer Relathonship Mansgement)

Es wia berrmmiendn ¢lave para los enipresad, disefiodn pam facilitor lo gesticn

de ivtermcciones o Jo lorgo del ciclo de vida del Cliente, desde 1o capgackin hasta la




F)

fidelizacidn v ¢l sumento de ventas. mewmndo osd lo satsfoccidn ¥ retencidn de
clientes, (Greenberg, 2001 )

iy Inbwmand marketbng

Es wiea hermumienta del marketing digical que s enliocs en crear comenides de
alin calidad discilados pors nirser o Los personass hacio e empresa v sus producios: Al
estar alineado con los intereses del clienie, este confenido facilitn de manern noioral
bis provesos de airaceion, comversidn, derre ¥ deleite, evitumbs ser percibigoe comi

imtnesivi, | Sheridan, 2007,

1.4 Sistema de hipitesis

241 Hipétesix general

El maorketing digital -s¢ relacions significativamente con ln coptacion de

clientes &n ¢l Centro Comercial Lo Multiplees O lamava, Lo Victor, Lima 3024,
242 Mipitesiy expecificas

aj Exwshe unn relacuin sigaificativa entre ln funcionalidad y la captacion de
chentes en. el Centro Comercial La Muliples Ollaneya, La Yictoria, Lima
24,

b} Existe unp rebacion significatrva enfre el Mujo v la captacidin de clismes on ¢l
Centro Comerciil La Multiplaz Ollaraya, Lo Victoris, Lima 200248

¢) Existe una relacion significativa entre ¢l feodback v la captocion de clicpées
en ¢l Centro Comercial La Multiplaza (llucaya, La Victona, Lina 2024,

d) Existe una relacion significativie entre b fdelizaciin a travis del marketing
digital ¥ lu captacidn de clienies el Centro Comercial La Muliplaza Ollasaya,

La Victoru, Lima 3024,




2.5 Sistema de variables

250 Varinblex

Voriahle 1t Marketing Dhgital

Warable 2 Captacicn de chentes

252 Operacionalizacion de ka Variable | : Marketing Digital

Tahla |

ivin Varintle Mardering Duginn

Myates, L tuhls misestrn bs Operacionalismeiin de 1o variahle | Marketing Digitl sefialandn
sus dimensiones ¥ escols de medicidn,

" Varlable

Dhelimlcinan

INimsensEimes Excala de medicidn

Marketlng
Digital

Chaifley (2009 define ol marketing
digital coma el uso plamificado de
recmrhaging v medios digiales om
fises de markenmz,. Ese mdvodo se
comim em mtilizar &2 mmner
electiva virles  canoles  digitales
coim  tilenel.  wdes  socules,

corree sleciminac., Duses de dabos,

dispoativos meiviles v iddevisiom
imsernctivn pars logrer s objetivos
the munrketing. Lo npmroless de estn
csfralpin consivie en apoyar las
pctrvidides  de  murksting  gue
contnfmyen o | capracion

conmo o lo fdetiznesin de clicnies.

centnimbose.  en oun enlogue
|[i.|.'u|ul duruie ¢l procesn de

commpra ¥ o b largo ol ciclo de
vidn del clienie

T ol o

Flajo

Feodback Evcala
Chrelimal

Fidelizscn'n &
Irdvils
Marketing
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223 Operacionalizaciin de la Variable 2: Captacidn de Clientes
Tuhiki 2
Operociomalizariin Vartabe Capracidn de Cllemiey
Variahle Definician Dimensiones oot
Mensin (20000 define s
caplaciln de clentes conn ﬂ Sepmomaciin
procisn completn gue abarcn -
oo
mimecwia. ol desamlio, el
manieminsemie ¥ b menciie de  Fideliesadin de
relacmmes. oon  los  clenmes. Clieniles
Desaca que el micker cemmal de
Capleclén de  cate proceso o geners Jeakid Escala
Cliemies entre o cliepies, ngrawfo esio Chrifnald

iwdbanie  un erinlecmacnby
comtinee & ks vineuks o
elkos. Esle enfogue subraya gue La
:l[lu-:iq':n de cliemies vo mis slk&
de comsegilr moevos  chentas,
cenminces  en omnsinelr v
manlener kealades dursdemns o

imvés de relsciones wilklis,

Menia. L tabla moestrn Hmih:hhimﬂh 2 Captacin de Clienizs

sctialando sus dimonsioees ¥ cscaln de medicidn
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CAFITULD 1L METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacidn

El presente estudio s enmarca denfro de b ctepora de mvestigackim par o
bdsica, il come Lo propone Baena (2014). guicn define cste lipo de estudn pun cormo

In investigacion de un problemn con el finico propasit de obtener conocimienio,

Esbe enfoque se refleji en ede estidio, el cual s¢ centra en la bdsgieda del
comocintienhn tednen piem o través de o recopilacion de guien deline este tpes de
estudio pune como la investigncitn de un problema con el dnkeo obpetive de oblener
comocimienio doos de ongen primario, El objtive de saita investigacion es aportir
hullazgos que amplien lu comprensidn en el imbiio drlng digital ¥ ln captaciin

de -L‘“EH[I’,‘.I..
3.2 Diseiin de investigneion

dinefin de esls investigacion w coleporizg coma no experimental, sgurendo
¢ plunteamicmn de Hemindez Sampheri v Mendoen Toames (N018), debido o gue o
s¢ busci alerar imencionalmente Tus vorigles. Lo estrocturs de investigneidn aplicads
en cste estdio se define por ser descriptiva v comelacional, con unn perspectiva de

corte fransversil ¥ ono experimental, Este enfogque = sustent en b ausencia de

)
i bpalociin de los variobles o lo lergo del curso de la investigacion,
23 Mivel de investigacion

Esta mvestigacion adoprd un enfogue comelacional, fumdamentamboe en la
perspectiva delineads por Sampeer) (3114), Su objetivo princiul e comnprender la
reliciim gue peedd existie entre diferemes calegorios o varables en un contexio

2
esperifion. La eleccidn del nivel commelacional se justificog por o necesidnd de




determinar la correlockon entre ¢l morketing digital v In captocidn de clientes en el

Centro Comerciol La Muliplazs Ollaraya
16

A Poblncion v mucsirm

JAL Fobloeion

Hemindes, Femdnder v Hapiisia (30 14) describen la poblacidn como el grupo

coimmipleln de casos gue cumplen con clenom critetos espeeificos.,

Porg lograr Jos ohjetivos de ests investigacitm, se lomid en cusnis una
poblaciin finita compeesta por un otal de 160 Comerciantes que desempeiun sis
actividades en el Contro Comercial La Mubtipluea Ollarya, Este grupo especifion fue
adentificadn como o conpnto primario de individuos gue participaron en la
imwvestignciin, siendo seleccionados o parir de su registro oficial en Lo gesiin

wlministrativy del relerido centro comercial.
142 Muesira

Sepin Tamayoe v Tomewo (0. s muesirs se cnlends como na sene de
mtoslons sistemadticns que buscan estadiar como s¢ distmbuyen ciertos atribatos dentmo
e una poblncion completa o grops. Esti ivestigogidn se apoyt en ¢l amilisis de una

parte. represéntativa de dicho poblacidn Mlinita.

Fn este euudin se l!TrI:l]1I'.'I"l &l msestred aleatomos u:imph:. La rvwestra th[,:ﬂs_il,]il
s determind con un nivel de confinnza del 95% v un morgen de error del 5% . Debido

i gpue la pohlacidn es conocidi, s aplicd L enics de musstien comespamdiene a sste

tipo e poblacicn




Formida de poblocidn finia:

- H.E“,p.q_
(N—1)+ 2 pqg

[Wnde:

n= Tumadio de o mussira

7= Nivel de confinnen 95%= | 96

b= Pohlackin= 16

= Probabilided de &xito, proporcidn de elemenios goe nepresenton ung
determinals caracteristica. Se asumird como 50%. =048
g=Frobabilislad de fracuso, Se paimin gomo 5% = 0.5

e= Errors 005 (160 — 1)0.05° + 1,96%.0.5.0.5

Dz carn manera:

N (160) (1967 )(0.5)(0.5)
= {160 - 1)(0.057) + (1967 )(0.5)05)

n= 113

Apleando 1os valoges en s fdrmubn correspondiene, s caleuld gue el s

de ln muesirn es de 113,

3.5 Téendeas ¢ Instrumentos de recoleockin die diatos

350 Técnica

Para La realicocidn dé esta investigacidn se congidert relevante W aplicacion
de o eenica de ln enceesta, BEste onlogue beng como [ombdsd 1o recopilecitn de
wformacicn proveniente - de los comerciamies del Cenrro Comsercial Ollumya, quienes

comslimyen la poblscitn de oviends,
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332 Insiriineinlas

Heminde:, Perndnades v Baptista (2014) delinen gue un imstrumenio oo wia
herramisna capay de capiurar datos ohservobles que representun de maners confialle
el voncepio o varmble que el mvestigador esti consaderamdo, Decde esta perspectivi,
s propone g ¢l sse del mstrumento debss permatis o ipvestigalor sCercane
efectivamente o lo reabicdad de Jos sujetos estudimlos, brindando wsi la mepr

opariunidad de representar con precisidn de ls vanobles de bvends.

El instrurents wh:rri-:'rnudnflm ligvar a cabo | prosens il:ruenligur_'ifu'l (e el
cuesshomario, paor ko gue se disefioron 16 pregunias pors bn variabbe morketing digital ¥

12 prara la varlable caplaciin de clientes. medidas on 18 escala de Liken,
350 Ambito de la Investigacicin

Pora la presemte imvestignoidn | se mealmron encoestas dingidas o los
comencianies gue opersn en ¢l Centro Comercial Lo Mulitplaza Ollarya, whicado en

ol distrito de Ta Yictonw, en la ciudad de Limao.
36 Téenicas de provesamiento de ditos

En el estubio se aplicd ann metodologn centmada en la reeolecaiin de datos
primurios medianie encuesias o |13 comencianies del Centro Comercial Lo Mubiplaza
llarnya. Se obiuvo el consentimienio mformeibo de los :Lm!:m;imlﬂ-h mitorizaciin
del admindsrodoe del centro comercial previo n ln recoleceion de datos. Los respoestas
recolectndas se organizaron en Excel, stpwiendo los lingsamientos de calidad en la
recoleccidn de dotos recomendadas por Yin (20075, para maximzear la panticipacion y
Iu precisidn de los doios recolectados. El andlisis se realizd mediame 1BM SPSS

Suatistice 2900, whilizandks Woenicas esisdiaicas descriplivis e inferencinbes. Sepin la
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distribucidn de los dotos. se empled o cormelacidn Rho de Spearmon pars analizar les

relacimes enire variables
L7 Seleccion y validecion de s instromentos de investigicidan

A0 Validecidn

La valsfacion de los imstruments, identificndis como "Cuestionnno e
Muorketing Digial™ v “Cuestionans de Coptacibin de Clienies”. s renlead modiame
lu aplicecion del criterio de evaluscion por experios, Se considemmon Las opinmiones de
res especialistas en ¢l dren pora asegurar uno adeciuads ooherencn en los Berms

presenisalos .
372 Conjfiabilicad

En relscidn con |a deferminacitn de Lo confinbilidad del instromendo, o
emiphed el eoeficiente alfn de Cronbach pars ¢ valuar s consistencia intema de
b items en coda uno de los cuestionanios, Como pare de este procesa, s Hevi
el ung cocuesism ploto que ineluyh una muear represenbitiva equivilentes
ul 22%: de la poblacidn objetive. En total. s sdministraron 25 encuestis entre
los panicipantes selecoonidos pars esle estudio indeial.

Tabla 3

Alfis de Cronbach del instrimvento de Marketing Digite!

Al de M e
Crombiich clementos
11,558 1t

Noma, Elnborndo en SPSS 30

Interpretacion: En la tabls 3 s¢ observi una confiabilidad de 0.936, bocual indica una

comslsiencis posiiiva en el cuesismario de Marketing Dagiial.
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Tabla 4

(1]
Alfa de Cronbach por dimenstones del Markeding Digltal
- Alfa de
Hmenssain Cronbach B e e leme o
Funciomalidad 0890 i
Flujo
: .863 4
Feedhack {1,833 4
Fidelizocion o través OIE“"‘I-'I 4
del Marketing o

N, Elnbormdo oo 5SS 290

Interpretacitin: En lu tuhla 4 s observa unu confishilidsd promedis de 0851, Lo coal
inddicn una consistencia positivien las dimensiones del Marketimg Digigal.

;ﬂjh 5
4
Alfa de Cronback del instrinmento de Capracidn de Cllentes

Al de N e
Cronbach elemenios
n.arn 12

Mita, Elnborada cn SPR5% 2901

Interpretacidn: En la tabln § s¢ observa una confiabilidoad de 0970, by cual indica una
consistencia positivi en el cusstisianio de Caplackon de Clientes.

Tahla &

Alfer e Cronbuach por dimes simney de Captacin de Clientes

Di i Alfa e M de
Crombach eleinentos
En-rlnunh:::iﬁiz g *
(4 RN Y] 4
Fidelizacion de o1} 4
Clienies il

Niug. Elnbordo £n SPSS 200

Interpretacatn: En Lo tbla & ¢ observa unn conlizhilsdad proancibio e 0926, b cual

inifficn una consisienc i positivie en les dimenssones del Marketing Dhgital.




nn.n IV: RESULTADOS ¥ DISCUSION

4.1 Tratamicnis estadistion ¢ interpretacion de cumdros

A0 Frueba de normafidod

Tabla 7

Priseha de pormenliolgd Markerng D7gital

iLumemnw-Em:mm"‘

Estoddistion gl Sig.
Puneionalsdud 2 13 < ¥l
Fliap Jdui 113 < N1l
Feedback 213 i3 <A1
Fidelizucion 205 113 < M1l

M. Elabotado ca SPSS 2910

kL2

[4)
Segun s resultados peeseimtndos en Lo tabia 7 de la procha de Kolinoposoy-

Smimov, s observa que Tos dutos no siguen una distribucion noomil , dado que ¢l valor

di I:EJEJ e omenor o S, Pos Lm'-iﬂuimlﬂ.'. i juxfll'l'h: el wso del coslicwate de

correlucion de Rho de Spearman.

Tabln ¥

Priela de ieviricalidend !'ralr:lf.nn'fii.rr de Cliemies

Kalmogony-Smimoy

Estadistien 4 Sig.
Sepmentacidn 265 13 <M1l
Comunicociin 253 13 =il

Fidelzacnin de Clientes 23

L E] <A1}

Mradia, Elub!lr.l.li'.lnzn SPSS 100

Segin boo resuliados presemtados en o tablo 8 de b proeba de Kolmaogosoy-

Sommov, s ofmerva gie los dstos no wageen una dianbocsin sormmal, dedo que el

vador de (5ig) e menor a 005 Por consiguiente, 8¢ justifica el uwso del coeflcients de

cormeliciin de Bho de Spesrman.
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4.2 Presentacion de resoltados

424 Resultmdoy de les dimensiones de la vanable Marketing [igital

4.2.1.1 Funcionalided .

Figura 1

Ditmensicha Fuac frmafidad

ITEMaM

M

[=

T rmrare P URTE s Do i v T TR
-y ke

- ke

M anemmaleing
Woiter, Elaborado en SPSS 290

e pcverdo con la figurq 1. Qg presenta bise resubiados de la dimmenssin
funcionnidad de la variobby marketing digital, se pueds observar que |os comenciontes
PRI s sln mEsEran wi 1:-]'.||||i|:r:||. luvowahle en cunnto o o visthildad ¥ accesibs b
de sus provdoctos en los connles digiabes. Estg percepoitn se afiamezs con an 3 %% de
los comercianies que estin de scuerlo ¥ un 1L5% que estan iotalmente de acoenio
coint Ju alfimmacidn de gue consbdenan gque s Bol encontrar bo guee buscan en dichos
cannles, sumandi un signilentive 43 4% que respaldn o esabilidad de s comales
duygitndes. Sin embargo, b sctualzbon de stock § conenido, aspectos Imporianies
purs las estrategins de marketing digital de un negocio, parecen requerir ilencidn, dinko

gue un 25.7% de los comermanies oo estan de acuerdn con lo frecuencia de
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sctoalizacetn en los conoles digitales, o que posde impocter directaments en la

proveccicin de s marca en sus cannbes digitales v en lo confmnea del chieme

En commee a la electividad de los canales digitales para Fa venta de pralucios
£l 28 5% de ncutralicled sugsene e wn proporsidn comsaderable de comemanntes ailn
no s¢ convence de In eficacin de lns plotnfiormas en linen pars impulsar s marcn v
vemins. El amilisis de los poaventojes pcumulndos supeere que, pars sumemsr la
siteslncciom v el rendimiemo comercial a travéy de los cannles digitnles, se deben
intenaificer los esflucreos parn meporne la sctuilizackn continin del confenddo y

wsegurar lo elfectividad de las estrmiegias de morketing digital

4.2.1.2 Flujo.

Figura 2

flimenuichn Flijo

YRy

LS ]

Elabarudoen SP55 Xk
D acuerdo con 1o figura 2, que representn los resubiados de la dimensidn

fluje de In variable marketing digitol, se observa que un 31 9% de los comenciantes
encuesdadon conzideran posati vamente lo Tocilidd de uso en disposiives moviles de

sus condes digitales. Jonto g esto.on 9.7% adiceonnl monifiesta su conformidad con




19

lo efbcacin de estos connles digitales. Este resultado destaca In percepeidn de los
coumercianbes de gque un Muje digin dpiimes és crociel pan & éxiio comercial, va que

pucde podenciotmente smmenter b cupiocicn de clientes,

Contraniansenie, la exestensia de wn 24.8% gue cstl en desacvendo, junto con
un 2.7% que muesra an ol desacuendo, lusir que una proporeiin no insignificanie
de los comernunics enfrenin desufios con el wso de platnformas diginbes en sus
negocios, Bxte adoto e oritics, miesto gque sefinla one oportunidsd de mejor en s
experencin dignal gue ofrecen o sus clientes. Li indifereincia del 31% restonie pidsia
inficar unn varedsl de posiciomes, desde una satisfisccidn complacieme hasa una
falta dbe conocimiento detallado sobre el mpacto del wso de canabes digiales poede en
sus nepocios, enfatizando 1o necesidad de educoaidn v recorsos parm optimarar si
presenca digital. Bxos lallasgos tul'l'u:,-:ul imponiancia de adoplar estralegias de
minrkeding digital que no solo se alinsen con los expectutivas de los wsaarsos fimles
sing gue twmbién reflejen las capacidades v el comocimienio de los comensumes par

imeplementirlas efoctivamenie.
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4.2.1.1 Feadbhack,

Figura 3
Dimenaiihn Feedback

HI
— s —

— I ] e i -

Te=Ea

W, Elaboradlo en SPSS 200

e pcuerchs oo la I'||!:ur.1. 1, U represent los resobiados de (3 dimenssén
feedback ¢n lo sarmabde ol marketing digital reflefa gue el 13 6% de bos comenclantes
encwesiados considers gque 1o interaceidn onling con ks clientes &5 un mexio pam
miejorar la culidad de los productes ¥ o esperienciade compra, consideramio gue casi

\.icnlpw el recibir comesitanios o5 bene hiceoso. Por ofro Lodlo, o S 7% abrma i esld

tofalmenie de acucrlo en que Lo retroalimenticidn de s clientes 25 foadnmenial

Sin emburgo, un 38,35 de los comerciantes se muoestr en desscoenbo om la
eficnein del feedback recibido o otrovds de los cannles digiales, y solo un 1.9 se
encuenita ledalmente en desaceerdo, suginendo (jlac pari mlgung, cwle paocess
culmina satisfoctorinmente en o mepora del negocio, La indiferencia expresada por el
27.4% paxdrin mdicar oni fulta de réconocomiento del valor def feedback o desaf fos en
o implementacatn de mecaniemos ¢fcaces para b gestnn del msmo. Estos danos,

tmados e comjumte, enfutizan 1o imporiEncin de gue los comemiandes ng soko
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recolecten, simn gue mimbién apliquen de manern efectiva o retronlimentecldn para
megrr s ofertn y satisfacer lus necesidades de sus clientes, colminando asi en Lo

minteninlizncidn de lo lealtod ¥ el compromiso del clienie,

4214 Fidelizacion a troves del Marketing Dightal,

Figura 4

Ihmeasicn Fidelisnoidn o oy del Maorkoting Dipital

FEEE

T — fi—— pr— — T p—

I imirs-= Weerbrg
Nowgi, Elnborado en SPSS 2 db

Dhe pewerde con la figum 4, gue representn los resubisdos de |l dimensiin
fidelizacidn de Iy variable marketing digital. S¢ puede obeervar gue un 33 6% de los
comerclanies estf de acwendo en r las estruegans e markeiing  digital
imiplementacdas son electivas para fomentar ln lealind del clienie . mentras que un 8%
s¢ mseslrn totnbmente de souendo, seflejundo unn conviocién en las W@cticas aomales
s geneTer fidediglad de niarca

Por otro lado, mn 21 2% de los comercuntes oo cstl de acoerdo de la
efectividnd de estis evimabegias v un 9% estd walmente en desacserdo, mdicambo

ung peereepciin de gue lis seciones de mofketing Egial o eatin logramdo el objetivo

die fidelizacitn dewendo, Significativameme. i mayor proporcidn de encuesiodos,




56.3%, s posscionn como indiferente. suginendo que parn muches comerciomes la
relocidin entre lis ticticas de marketing digital ¥ Lo fidelizncion de clientes no ey clar
o ue o han ohservodo un impoctoe directo enoso negocio,

o siamen, los dbatos revielan fue existe =i fendbencin moderndn haon 1o
aprobackin de los pricticas de morketing digitl en 1o fidelirscidn de clientes. Sin
embargi, Is considernble cantudod de respuestas indiferenies v de despcoerdo sugiere
guie hay un margen stgndllcatives pan opitlnizsr cxlrileghas de murketing dighial,
coln €] fin de incremeniar su influencia en ba lealtal del cliente v en la percepoidn de
su eficacia por parte de los comerciantes. Esto nesalln la importuscin de dischior
peginmes de marketing gue s¢ alinsgn estrechameire con los obietivos de Ndelizaciin
¥ ogie seam ul.u.'vu|!|l||:li-|!:'. e medacuiin ¥ apusle conlingos e makinmisar LU intpEcio

422 Resultados de les dirnensiones de la variable Capircion de Clienites

4221 Sepmentpiciin,

Figura 5

D niein Segones b fon

Feoeriae
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Nowar, Elnhorado en SPSS 2940
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D¢ soverdo con la figum 3, goe representn bos resultados de ln dimensian
segmenticinn de lin variable coprocion de clientes, Ln 10 X5 de e encuestadin et
de souwerdo con e dividir sl piblico shjetive en propos especilicos mejora la
efectividod . de los estrofegios digitales, v oun 10.6% adickmal esad wotalmene de
aesrdo, evidenciondn que wns mavosin considera ln sepmoniacidn ima lemamienia
vidiosa pora personnliesr s ofera de sos producios Este nesaliadn sugien: que ln
aclipitacitn de b olerd comendlal o segmentin delfimdm o wnn prictics recanocds

pira puementad ba relevancia de Yos anuncios en linea

Contristands  esta perspectiva, un 33.4% de los comercianies esld en
denacerdo con o efectividad de ln segmentucion. ¥y un | 8% estd completemente en
desacuendn, lo que mplca que exiate un porcentaje considerble que oo percibe bos
beneficios de |o scgmemacidn o gque enfrenin desofios ol mplemenorin. La
imfifeiencia de un 12 4% de los participaides podlria indicar sing {falis deé comprensain
sibre Lo segimeituckin o una sisencin de resalisidis percepdibles en s esnategis

pctumles,

Estos resulinidos indicon gue. si bien hoy unn melinacsin fuyvomble hace |a
segmemticicn, tambidn se presenda una opertanidad sl gnificativi de explorar y aducur
sobpe me jores préciicis v hermumidntis en sepmentacion paea iguellos comerelanes

i aiin no estkin convencidos de s electey idad.




a4
4222 Comunieackin.

Figura &

Demerendihen Coaranirica fin

v
-
"
. {
u
| =
s

" ehai— e

Ly mawr @

Nara, Elsborado en SPS5 2010

e meuerds con lu figury &, et repnesenki los resublados de |3 dimensidn
comupicacon de ki vanable coptachin de clienmes domde se puede observar gue un
37.2% estdl e novendo en que ublzar caonales digitoles pars comunicar promocines,
cventos v comenido nebevante es efiective parn s negocnms yan 1 S3% esti wlalmenic
de scoerdo, reflejando una sceptockn postiiva de 1a comunicacitn digital como una

hesmamienia de negooin

For utri pare, on MA% de s comercionbes oo esld comvencido de la
clectividad de la comunicacion &gl v un 1].5% estd iqalmente on Jesscoends. Esta
disconlormmdad podrin sefkalar unz fahin de hobalidod pary aprovechar adecoadmenie
bos conples digitoles o una inadecuadn estrategia de contendo que ne logm conectar
conl la kichencu, Adetsis, el 115 e ke midesira indilerenie suglere i |.'Iil.:|-' T
grupn de comerciamtes que aln o perdibe el Impacio directs de ls stmonicsckin

digital en In caplscein de meevos cliendes, o que destocn B posbilided de que la
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comunicacadn digital no esd gendo unlizada a su midximo potencial por todos los

CEMmETCimhes

Extos dutos subrayen Lo relevincia de los comales digitnies €n ln comumicacisn
de megocion aoiual, v la oecesnlod de formeacion y desamollo de estriegins para
agquellos gue todovin nose hon convencidode so valor, Asi, se enfatiza | impomancia
de umn eomunicacidn hien diriguda ¥ pertinents pum foralecer la relucidn clente-

NEPOCI0 Y mejorar la peTce pril:'m e lo marcs en ] ambvitis |.|||_|5|1.'|.]

P mr T

4.2.2.3 Fidelizasclin de Clientes.

Fignra 7

Dimerniddn Frdplizaciin de O lemidey

.- iy

= TR

Nywar. Elnborado en 5PSS 31

[k pewerde con o figam 7, gque representn los resuliados de s dimensin
fidelicacin de clienfes se aprecin que los comerchinies consideran dileremes
percepcinnes sobre ln Ddelizacion de clientes o travids de estraegins de murketing
digitnl. Un 31 9% cstl de scuerdo v on H04% iotalmenie de acuerdo en gue priciicas

commn ofrecer descuemtos en conales digitales son eficeces para mejorar la leobsd del
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cliente., sumnndo mbs de bn mitnd de los encuestidos que ovalen el vincalo entre les
pecinnes digitnles v by fudelizacion

Por otro Indo, wn M5 de los comerciomies muestra desacuerdo v un 53%
totalmente en desacuerdo respecto o fa efectividad de las evisategios digitales en la
comnsimucciin de ana base de clientes leales, evedenciando una vissdn critica sobne la
relaciim entre lu inversidn en marketing digital v el sumento de ba lealiod de cientes
L indilerencin diel 12.4% podea reflejar incertidumbee o descomscimiento sobre L
capacidad del marketing digital par generar [hdelizocion.

Controstandks esta informacetn con o figura 4 de la dimensidn fdelizaciin a
truvis del marketing digital, s percibe una similited en las tendencias, aungue oon
mtices dilerenes. Mientrs que en o Ggera 7 s observa uni aceplocion alin !.eu.
prifcticas de morketing digital para fidelizar clientes, en lo figurn 4 se aprecia un
namem sigmificative di comercianies gque expresan dodas o falta de imeds en lo
efectividod de sstas estrwleglhe. Bsto indice una visida crilica mads extendida mhn:
relocitn entre ol marketing digital ¥ la ldelizacitn. Aungue al gunos comerciantes
confiun en las técticus actooles pom fomentr [a fidelidod de In marca, I présencia de
respacstas indiferenies v en desacuerdo nesilia b necesukul de megrar continoamente
las estrategios de markiting digisl par ssegurar su dmpacks co lo Gdelizacuin de

clientes.

43 Contrste de hipdiesis

Trax estabdecer Lis hipolesis demtro del marcn tednon de esta investigscion, s
peonedhd w su verificacstn para determibnar b relaciin entre Lo variable de marketing
digital ¥ la varishle de captucion de clientes, S¢ atilied ¢l coshoente de comelackan
Rhor de Spearman pora evaluor fando b relacikin como la intensulnd de Lo asociackin

emire Las variables estsdiadas.
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140 Mas gniste una relacidn significativa entre el Marketing Dignal v la Captacidn de

Clientes en el Centro Comercial CHEnraya, La Victorin. Lima, 2024,

Hi: Existe una relacidn significativa entre el marketing digital v [a captacidn de

Chientes en el Centro Comercal CHinnya, La Victona, Lima, 2024
Pruscha de decisidn

HO: o= 10 (Mo hay comelacidn

HI: p & 0 {Existe comelocion)

Donde p represenia of cocliciente de comelacion,

Tahla 9 8
5
Avitisin correloctomal die Ty varioblvs Marbering digitad v Copracide de clivies

Marketing Captacidn
Crigial de Clientes

Coeficiente de =
g A 1 1H) 18
Ihgiial Shg. funilageral) ) = 1]
Rl de M i1 i3
Spearmun Cocficicnts de -
Siskscibe dé lacién E1H FLLL
Clientes Sig. (uniluteral) < 1] ,
M N E 113

== La cormelacsin es significativa co el afvel 000 junilieral)
Wiz, Do, procesados en el programs SPSS cocficienie de correlnoidn rho de Spearman

B
Los resulisdos prescnisdos oo la Tabla 9 permiien infen ln existencia de una
eosrelncion positiva ¥ significativa entre las variables Muarketing Dgital ¥ Cuptaciim

de Clentes, evulencada por un coelickente o de Spearman de GEIR,

Dhescle una perspectiva esdadistica, el p-vibor obenido es de 0000, lo cual es

inferior al crileno de significancio preestoblecido de 001 . En virnud de este resulindo,




EE]

se comcluye gue o apropudo rechoear o hipdtesis mola v oceptar lo hipdbesis

lizmativa,
4.1.2 Validaciin de Hipitesis expecijicns

b Exeste relucidn sigmficstive enire b funcionalidod v la coptocion de clientes

et el Centro Comercial La Multbplaes Ollarayva, Lo Yictori, Lima 2024,

Paca verificar la prinsera hipitesis cspecifice. se formuluson Bis siguicnis
hipitesis esfualistica:

H; Mo existe relucidn slgnificativi entre la funcionalidud ¥ In captacidn de clientes
en ¢l Centro Camerciad La Multiplaza Oflaraya, Lo Victoria, Lima 2024,

HI: Exise rélaciin significativientre Lo Muncionalidad ¥ La capracidn de clienies en

ed Centro Conscreial Lo Multiplzn Ollernyn, Ea Victoria, Lima 2024,

Talaku 100 o
4
Carrelocid enfre Frnciomalided v Capiecidn de Clieates
Furicio Lip’f:mn
nulidad :
o) Cliemies
Coefickente de comelacidn | 1 A2
Funcionalidad Sig. (unileeral) , <1
Rha de N 113 13
Spenrmag Coeflelente de comelacidn e 1.0
Captaciin de i
Clicsies Sag. unilwteral) < IH1] |
by 13 13

*5_ La cornelacin e significammn ea of nivel 040 (unikalieral)
Moty Dotons prevweescadlos en ¢l progesma SPSS coeliciente de correlacidn o de Spearian

Lits resuliaios presentidos en la Tabdi 1 posesiran ang cormelneion positivi y
significaiiva entee ln dlapiensbidn de “Fancimalldsl® v b variahle “Caguocion de

8]
Claentes ™ Elvoeficiente de correliucidn de Rho de Spearman o de 0 826, el pevilor
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s inferior BB, o cusl estd por debage del nivel de significancio de 0.01. En
comsermsncia, s rechars la hipitess noli v s acepla la hipaesis allermativa P b

tnmbo. s confinmo i primers lipdiesis especifica de est investigacion

h:iiﬁﬂ:ﬂhdﬂiﬂtﬂﬂ entre el Misps ¥ la cupiocidn e clienies cn ¢l
Centro Comereial La Multiplaza Ollaraya, La Victoria, Lima 2024,
Para m‘iﬁr-url-ﬂ:lﬂldl hipitesis especilica, se formularon lus siguientes
hipebesin estudisticas:
Hi: No existe relacion sigmilicativa entre el Nujo v 1a captacion de chiemes en el

Centro Comercinl La Multiplazn Ollarya. La Vietorin, Lima 2024

H1: Exisie relscin sipnificative entre o Mujo v | captacion de clienics cn el
Centro Comercial La Multiplaza Ollaraya, La Victorm, Lima 20204,

Tahla 11 a
Cerrelacitn entre Flufo v Caprocicn ae Cliemnes
Captaciin
Fluja e
Clientes
Coeficiente de correlacitn | (KD J13"
Flujo Big. (unilateral) : < [HH
Rl de N 113 113
Spesrman i Coeficiente de cormelngitn 13" I 000
ks I:II h“:* Sig. (unabateral ) < {1l
N JE 113

H L corvelaiin e sipmifcative en el nivel 001 't:nlinmlﬂ].
WMing, Dators processdos on ol programa SPSS cocficlente do cornelacidn tho de Spearman

s remilingdos prevenmdos gn le Tabla || mwestm ane correlncson. positivm

emte L dimensitn de “Poaoncionnlubal® ¥ la wariihle 'I'npl:u::u'ln e Clienes”, [El

cocficlente de' correlacion Je Ris de Speumun o de @ 721, y el p-valor . inferios g
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BIHH] lo cual esth por debigo del nivel de sopnificoncin de 101 . En consecsencin, s
rechiza ln hipsaesds nuli s se pcepma la hiptesis allemativi. Por lis lanbs, s confinm

li scpunds hipdiesls espevificn de osn investigscidan

¢1 Existe relacion significativa enine 2l feeldbock v a capiacion de clienies ¢n cl
Centro Comercial La Multiplazn Oloraya, La Victona, Lima 2024,

. .
Pora verificor la tereem hipdiesis especifica, a2 formularon s siguienics
hipdacais edtndisticas:
Hi: Mo exisie relacidn significativa entre el feedback v s captacidn de chemes en ¢l

Centro Comercinl La Multiplazn Ollarya. La Vietorin, Lima 2024

HI: Exisic relaciin significativa entre of feedback y la captacion de clienies en ¢l
Centro Comercinl La Multiplaza Cllaraya, La Victorm, Lima 2024,

Tahla 12
Correlacivn entre Feedback v Capracide de Clientex
Caplucidn
Feedback de
Coeficiente de correlacidn 10K TR
Feedhack Sig. (unilateral) <1}
Eho de M 113 13
Spearmarn Ca 4 Coeficiente de comelnciin THE3 1,000
I: Sig. (usibaberal) <M1 "
N 113 113

ﬂ‘ Lo correlaciin e sigmificative en gl nivel ﬂﬁ.{ul'llinmnl]-
WMing, Dators processdos on ol programa SPSS cocficlente do cornelacidn tho de Spearman

Los remilindos presensmdos en la Tabka 12 moestion onm correlncson. positim

e
entre la dimensiin “Feadback” ¥ la variable “Copacion de Cliemies” Bl toelicienie de
bomelicidn o Bho de Spearman cs da 753, yel pviler cs inlorios B0.00) . ko cual
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eatn por debajo del nivel de significanca de 001 . En censecuencin, s rechozs la
hipeiesis mitle ¥ 52 scepia b hipdtesis aliemativa. Por ks timko, S8 confimsa B erceea

hipdesis especificn de esta investigscin,

i Existe relackdn signilicative entee Lo fldelizacetn o tnvéss del Morketing
digital ¥ In captociin de chientes en el Centro Comencinl La Muoloploza (tloraya,
L Viciorin, Lima 2024,

Para venificar |a cuorta hipdtesis especifica, se formularmn lis sigulentes

hipiesas cstualislicus:

Hi: u:h.u relociin significativa entre L fidelizacion o trovés del murketing
dagitil % b eaptacicn de clienes en ¢ Centro Comercial Lo Multiplaen Ollarya, La
Victoria, Lima 2024,

Hi: Existe relacedn significativa entre Tn Gidelizacutn a truvds dol marketing digital
¥ la captacidn de chientes en ¢l Centro Comercral L Muluplaes Ollarsya, La

Wiceomi, Lima 2024,

Tabla 13
Correlaion enre Fldelitaolds o frands del Markoting aigiial v Cagiocicdn de Cliemen
=_ L Caplacion
Fidelizmeicn de Clientes
Rha de Fledelheacwn  Coehiciente de cormelacion 10K} Jex
. P i v del Sig. (unibateral) < LW
Marketing N 113 113
Creficlente de cormeliscitn g6 (LY
, Sl (uniliteral ) < [} ;
deCl M 113 113

**_Ln coerelocain os slemificativa o el abvel 01 {imibacral.
Miti, Do privscesados en el programa SIS coelielente de correlaclin rho de Spearman
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Los remilidng presenindos enla Tabls 13 muestron g correlncsin positiva

entre la dimensiin & “Fidelizaciin o través del marketing digital = v Lo varishle
‘Capiacidn de Cliemes” g coeficiente de comelacidn J- Rbho de Spearman = de
i 763, yel pavalin o oferior RO0 1, lo cual muddmjpiﬂ ndve] B i i facancia
de 01 En eomsecdencia, so rechoza la hipoesis miln y se scepin la hipdiesis
wiemative. Por lo penio, pg confirms B ocuaris  hipitesis especfica de esta
it gticlin
4.4 Discusion de resultdos

L resultsdos indicen gie cada dimesnsida de ln variable de morketing digital
esti sigmificativamente refncionnda con I vamoble de coptacion de clientes. En
conwecuenc, se confirma b validacwn de bas hipdtesis plantcadas en ese estudio
mediante 1a aplicaciin d: prucha estadistica del coeficiente de comelacion Rho de
Spearmun,

De acuerdo & los anfecedentes, bos hallazgos de Garcia (2023) evidencian la
efectividad de s canabes digitades en lo copacidn v sutisfaccidn ded olsente, lo oual
concuerdi oon messtros resiltindos, donde se demwestrn que I Tuncionaliclad v el Nago

de los. cumales digitales poseen una relocidn significativa con o capiocion de clientes

Por otro lado, s concuerdn oon Yier, Maldopodo v Bemal (2022 sobre la
irmiporitang i de pdoptar cstrabegias digiales para la supenvivencia v el crecimiento de

las microempresss on Lo em post pandemis.

Al jgunl que Asare (2020, guben subrava la impewtancia critica de Jas
herramientas de marketing digtal en I coplacion de clientes, maestros hallegos
commploran exta viseon, mdicande gue una plaforma digital funcional ¥ bien

gestionmitn 2= fundamental pira captar v fabelizar clientes. En linea oo Estela (2022,
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e identifico e relocidn directa ¥ altn entee las pricticas de marketing diginal v la

captacitn de chentes, o cunl s v weflejudo en las comeliciones significativas

obsernmdas en el estudio presende.

Adicionalmente, los resulfados concuerdan con Asencios (21223 ¥ Leon,
Linparuns { 30240 ) en cuonte a la aplicacidn mnsmn.uld:uhf_ina de marketing digital
¥ sl influencia positive ¢n el posicionnmiento de |88 cnpresss, respectivamenie. Bxio
ppunts o b pecesichngd de una implamentacidn mis estmtdion v constante de 1ales

ealralegies parm optimizes ln captacidn do clentes.

Frnalmicne, Conde (20235 v Zapata (2022} propedcionan un conlexin mds

CeTCAND i ndestrn investigacion, evidenclandoe comelactones  positivis  entre el

mrketing digital ¥ vamables clave como la caplaciin de esheliames 5 s
comipetitividad de las empresas, respoctivemenie. Esios estudios refuerzan lo volide:
de muestras propiss conclusiones sobre lo relevancio del marketing digital para la

captackin de cliemes en el Centro Comercial Lo Mobtiploes Oy,

En resurten, coda ung de las dimensiones analicacke del marketing digitad,
inchiyendo [ fmeionalided, fujoe, fncionalidsd ¥ fidelizagion, presentn i relackin
significative con lo caplacin de chientes, tal v comn o indican bos coelicienies
comelacion rhoe de Spearman obienados, Extos resultados no =odo validan lis hipiesis
epecificas de e investigacion smo gue tmbién esin en consonancia con bos
hillnzgos de comdios previes, confirmando impomancio imprescindible de
estrsleging de marketing digital bien dueadas y epocutadas para el éxio en ln era

dagitul wetual.




CONCLUSIONES

PRIMERA: La investigocidn realizadn s 113 comercinmes &2l Centro Comercanl Lo
Multiplazs (Mlamva, permitio -Lpu:mm:r exmstenci de unn cormelaciin positiva
emire las wariables Marketing Digit] y Capaciin de Clientes, Los dstos oblenidos
reveban uns comelocion significativa entne ambos varisbles, desticandes wna Neene
msociacidn entre lus esirntegins de marketing digitn] implemeniados ¥ I caplacidn de

clientes en el centm gomercanl.

SEGUNDA: Se determind que existe relucitn significativa entre W funcionalidad y la

Captacion de Clientes en el Centro Comercial La Multiplazs Ollaraya, La Victoraa,
Lima 2034, Esta comelicion positiva implica que meporar la funcsomalidad de los
cunnles digiales: pusde fener wna relacidn disecta en la captacidn de clientes. Esic
resulindo enfoiies ln necesidod de mantener ¥ meporar la funciomalidad de los connles
digitales come parte mbegral de ki estratepia para caplur v nelener clignbes de manera
efoctiva.

TERCER A: Se identificd que exisie relida sipnificativa entre ¢l fujo v o Captacikin

de Clientes en of Centro Comercial La Multiplass Oflarya, La Victona, Lima 2024
Este resoltsdo positive resalla la optimizaciin de la expenencia del asoarto cn los
cauininles dlftl.uhl I'n.l:l.!-:! Incrementar o alectivalad én o |=|'!|1;'.:|||!|r| e clieites, | guie

conlleva implicaciones significativas porn el dxie comercial.

CUARTA: Se comprobd gue existe relocion significstive entre ¢ feadback ¥ Ia

Captacion de Clienies en el Centm Comercial La Muluplozs Cllaraya, La Vicior,
Lima, 2024, Este resultsdo positivie subrava bo inponancia de esablecer ¥ nuntener
umi comamicedion fluida v constmuctive o trovés de ks canabes digitales, ese s

comsidera un feitor determinanle para caplar chientes de maners electiva.
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QUINTA: Se determimd que existe relachon stonificotiva entre Lo fidelizmcedn a trovés

el marketing digital v Iy Captacidn de Clientes en ¢ Ceoiro Comercial Lo Muoltiplazo
(Hlaroya, La Victoria, Lima, 2024, Los rsulmdos positivos deé este estudio resaltan
In importancia de cultivar relachones silidus ¥ duraderns con los clientes o truvés de

pricticas de moarketing digitl efectivas, lo qgoe poede tener @ impacto posidivo en el

renclimienie comercial




.

RECOMENDACIONES
PRIMERA: Al analizar la relacidn entre el Marketing Digital y la Caplackin de
Clientes, se sugiere a los comerciontes del Centro Comercial La Multipluzs Oflaniya
aptmizar el vse de sis canales digricnles ¥ 1o pobleulad en linen, Una gestion eficientes
de esdos fecumses es vital pam mcrementar a8 visibilidsd de la omarca
consecuenbemente, ln caplacdn de neevos clientes. Por cnde, se osugiere la
imeplemientncidn de estmicmins de marketing digitnl que estén bien discdados
dapiatas ol piblico nhjetive, ks cunl podria edevar sipgnificatviments @ ndmens de

clientes potenciale.

SEGUNDCY, Al respecin de In funcronalidid en markenng dightal, se sugiere o bos
comerciantes enfocur los csfeereos en optimizar ln experiencin de usunrio en los
camales digitabes, Exo incluinin una revision y mejora de las plataformas pam asegurar
nuvepsciones intuitivas v compatibifikad con dispositivos mdyiles . Parolelamenie, se
recomiends aumentar Tos ticticas de marketing digital gue resalten ln visibilidad del
contemds, merementnndo s e engnpgement del ssuano v, consecuememene cogpdar

miis clientes,

TERCERCY, Para reforear |a comehieicn entre e (fujp en los conales digitnles y
caplaciin de clienres, se recomiends que ks comerciantes del Centro Comencinl La
Multrplaza (HEnruya comcentrén sin ésfuereos en mejorar 1o sdocesibilidad v I
atieidagd de sus plaformas en Hoea, Una savegacion fluida v el rapido sceeo a
informncicon relesanbe son factores determinuntes que paaden infloir en la decision del
cliente de completiar una compra. Li calidad de la inleraccion digital con ka marca es
o memudo o gue coaveenie o un visitinte casunl en un chiente fiel. Por lo oo, se

s g increitentar o regularidad de e publicaciones digitules, o caal ao selo eleva
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In presencia cn Hoea del negocio sing quoe tombidn fomentn wn interme cldn constantes

com los ghentes,

CUARTCY Para peiencinr ln comelocion emire ef feadback obtenido o ravés de ks
citinles digitnles H caplackn de chentes, se mecomieniln @ los comenciantes del
Centro Comercial Lo Muluptoes Ollaroyn incrementar b creacion de contcnido
inberactive como encuesias, videos, tmnsmisiones en viviee  Adicionalmente. s
pconsef forslecer In copacidad de respuesta en lines, no sols mediame In asignacian
e Fnrmnnl ventas v oomiumicaciin dinectn en redes sociiles. sno también a triviés
de lo implementacicin de Chatbots. Estos Chutbots, disefindos para proporcionor
respetos inmediatos ¥ peshonar consultas de manen eficieme, puaeden ser cruciales
pitra aseghirar gue los cHentes necibun b ahenciin que reguiberen en cailguler mamengo,
mejirando signilicativaments la percepeidn de la marca v asegurands oiel gestuin

dptimn de comeniorios ¥ quejas.

QUINTEY: Pora aumentor la relacidn entre fidelizacidn de cliemtes a travé del
murketing digital con b coptaciin de clientes, se recomienda gue los comenciunies en
el Centro Comercinl La Multiploes Of laravi aprovechen las ofenas v promociones i
trovés de sus conndis dighiales, ncentivando asi la lealtsl, Panlelamente, penerar
contenido relevanie que fomente o conexion con la morca v aplicor estralegiz de
minrkeding digital como implementar programns de leatiad adapiados a sus clienes,
Crenr an sistema o recompensis gque premse po solo as Compr, S lnn'd':itrl
inferneeidn con o marca & frvés de redes soclales, descuentos por Nidelidad, pcossos
unticipados o ventos especiales por lemporadas, y reconocimientos. especiales a los

clientes mis leales.
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