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RESOLUCION N° 156-2025-D-FCA-UANCV-J

Julioca, 10 de julio de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 4385, presentado por REYNA FLOR DEL CIELO BIZAGA QUISPE, quien
solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion y defensa de la tesis
titulado: MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AMERICA
MOVIL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA 2024; conducente para
oplar el Tilulo prolesional de Licenciado{a) EN ADMINISTRACION Y MARKETING, que
fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de Administracion Y Marketing

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCYV vigenle, es procedenle acceder a la pelicion del
inferesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
lrabajo de Investigacion Conducente a Grados vy Tilulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinidn favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamenlo Inlerno de Trabajo de Invesligacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: REYNA FLOR DEL CIELO
BIZAGA QUISPE, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en EN
ADMINISTRACION Y MARKETING, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

* PRESIDENTE : Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE

* ler. MIEMBRO  :  Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
*+ 2do. MIEMBRO :  Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

+ ASESOR DETESIS :  Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustenlacion como se detalla:

+ Lugar : Salén de Grados y Titulos
« Fecha sjueves 10 de julio de 2025
+ Hora :03:00 p.m.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Foculiod:
Secretaria Académica, quedan ?ﬁc grgados del cumplimienlo de la presenie
Resolucion.

Registrese, comyniguese y archivese.

DISTRIBUCION: i
-unid. Inv. (1)

- lurados (3)

- Interesado {1}

- Asesor de Tesis (1)
-Archivo FCA {1}
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RESOLUCION N’ 053-2025-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 08 de abril 2025

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-016026 de fecha 31 de diciembre de 2024, del Bach REYNA FLOR DEL
CIELO BIZAGA QUISPE, quien solicita Revisién del Informe Final de la Investigacion (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de
Tesis)" que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuesira
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. REYNA FLOR DEL CIELOBIZAGA QUISPE, quien solicita la revision del Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: MARKETING DIGITAL Y
CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AMERICA MOVIL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
- SEDE JULIACA 2024; conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administraciéon y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitio su opinion favorable al Informe Final de la Investigaciéon
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional, corrobord el asesoramiento en el Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis) del ASESOR Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO - APROBAR Y. AUTORIZAR EL_INFORME_FINAL.DE LA INVESTIGACION
(BORRARQR DE TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: MARKETING
DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AMERICA MOVIL PERU SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA 2024; correspondiente a la Linea de Investigacion
ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach.
REYNA FLOR DEL CIELOBIZAGA QUISPE, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO - RATIFICAR, como ASESOR al Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO - DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

UNIV
STOR CACLARS (DN .,

DISTRIBUCION:
- Decanalura

- Interesado (1) i P i

- Archivo FCA (1) 1Y uﬁ.{.{éﬁugﬁu

A9 Denigno Callaia Quispe™
R
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RESOLUCION N° 389-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 26 de agosto 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-9686 de fecha 20 de agosto del 2024, el cual solicita Revisién de propuesta
de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de Investigacién” que
fue revisada por el Comité de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigaciéon cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. REYNA FLOR DEL CIELO BIZAGA QUISPE, quien solicita la revisién y aprobacién
de la Propuesta de Investigacién de Titulo: MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA AMERICA MOVIL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA 2024,
conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCYV-
CU-R. '

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinidn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing, corrobord Ia propuesia del ASESOR Mg,
PERCY GONZALO PUMA PUMA, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracién del frabajo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24641 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR _Y__AUTORIZAR LA _EJECUCION DE IA PROPUESTA _DE
INVESTIGACION, fitulado: MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA
AMERICA MOVIL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA 2024, presentado por
el (la) Bach. REYNA FLOR DEL CIELO BIZAGA QUISPE, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

, UNIVERSID” D AND!
NESTOR CACERES VELA

NA

------------------------

DISTRIBUCION:

- Interesado (1)
- Archivo FCA (1)
- SLAP/
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Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para

buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.
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Titulo de la Tesis
MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA AMERICA MOVIL PERU SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA 2024

Datos de autor

Nombres y apellidos REYNA FLOR DEL CIELO BIZAGA QUISPE

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 75783459

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0002-0086-862X

Datos de asesor

Nombres y apellidos PERCY GONZALO PUMA PUMA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 02374215

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-0631-795X
Datos del jurado
Presidente del jurado
Nombres y apellidos BENIGNO CALLATA QUISPE
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 01693080

Miembro del jurado 1
Nombres y apellidos LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02389341

Miembro del jurado 2
Nombres y apellidos ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02145441
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Datos de investigacion

Linea de investigacion Organizacién y direccion de empresas (5311 — UNESCO)
Grupo de investigacion No aplica
Agencia de financiamiento Sin Financiamiento

Pais: Peru

Departamento: Puno

Provincia: San Roman

Distrito: Juliaca

EMPRESA AMERICA MOVIL PERU SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA
Coordenadas:

Latitud: -15.4837647

L ) Longitud: -70.1298140

Ubicacion geografica de la URL Maps:

investigacion https://maps.app.goo.gl/3ESSexPhmJrSiMdA7

Ul
Al

America G£I
\ : Distribuidon Autorizado

Afio o rango de afios en que se

ot i S Agosto 2024 — Julio 2025
realizod la investigacion

Ciencias sociales
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.00.00

URL de disciplinas OCDE
Administracion
http://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.04
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo REYNA FLOR DEL CIELO BIZAGA QUISPE , identificado con DNI
Nro._ 75783459 , en mi condicion de egresadode:

X Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
O Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING

informo que he elaborado el/la K] Tesis o (] Trabajo de Investigacion, (] Trabajo Académico
denominada:

MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AMERICA
MOVIL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA 2024

Asesorado por: _Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la responsabilidad
de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca de SETIEMBRE del 2025

sesor i studiante Huella
(obligatoria) (obligatoria)
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RESUMEN

Se llevé a cabo una investigacion cuyo proposito central fue analizar y
establecer la relacidon existente entre el marketing digital y la captacion de clientes
en la empresa América Movil Perl, especificamente en su sede ubicada en la
ciudad de Juliaca durante el afio 2024. Con el fin de profundizar en el estudio, se
formularon cuatro objetivos especificos orientados a identificar como influyen cada
una de las dimensiones del marketing digital —como la publicidad en redes
sociales, el posicionamiento en buscadores, el marketing de contenidos, entre

otros— en los procesos de atraccion y fidelizacion de nuevos clientes.

La poblacién de estudio estuvo conformada por 385 personas residentes en
Juliaca, aplicandose un muestreo censal que permiti6 obtener datos
representativos y relevantes. En cuanto al enfoque metodoldgico, la investigacion
se desarroll6 dentro del paradigma cuantitativo, empleando un método hipotético-
deductivo, con un nivel de alcance correlacional y un disefio de tipo no
experimental. El instrumento principal para la recoleccion de datos fue un
cuestionario estructurado, el cual fue aplicado a los trabajadores de la empresa
para recoger informacidn sobre sus percepciones y experiencias relacionadas con

el uso del marketing digital y sus efectos en la captacion de clientes.

Los hallazgos obtenidos revelaron una correlacion positiva muy fuerte entre
el marketing digital y la captacién de clientes, con un nivel de confianza del 96.4 %.
Especificamente, segun el coeficiente de correlacibon Rho de Spearman, se
identificd un valor de R = 0.964, lo cual indica una relacién directa y significativa
entre ambas variables. Ademas, los resultados de la prueba de hipétesis

evidenciaron un p-valor de 0.000, que se encuentra por debajo del nivel de
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significancia establecido (0.05), lo que llevo a rechazar la hipétesis nula (Ho) y
aceptar la hipotesis alterna (H1). Esto confirma que existe una asociacion
estadisticamente significativa y solida entre la implementacién de estrategias de

marketing digital y el aumento en la captacion de clientes en la empresa analizada.

Palabras claves: Marketing, digital, Captacion, clientes, redes sociales.

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

. TESIS UANCV \3/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

ABSTRACT

The main purpose of this research was to analyze and establish the
relationship between digital marketing and customer acquisition in the company
Ameérica Movil Perq, specifically in its headquarters located in the city of Juliaca
during the year 2024. In order to deepen the study, four specific objectives were
formulated to identify how each of the dimensions of digital marketing -such as
advertising on social networks, search engine positioning, content marketing,

among others- influence the processes of attraction and loyalty of new customers.

The study population consisted of 385 people residing in Juliaca, applying a
census sampling that allowed obtaining representative and relevant data. Regarding
the methodological approach, the research was developed within the quantitative
paradigm, using a hypothetical-deductive method, with a correlational level of scope
and a non-experimental design. The main instrument for data collection was a
structured questionnaire, which was applied to the company's employees to gather
information about their perceptions and experiences related to the use of digital

marketing and its effects on customer acquisition.

The findings obtained revealed a very strong positive correlation between
digital marketing and customer acquisition, with a confidence level of 96.4 %.
Specifically, according to Spearman's Rho correlation coefficient, a value of R =
0.964 was identified, indicating a direct and significant relationship between both
variables. In addition, the results of the hypothesis test showed a p-value of 0.000,
which is below the established significance level (0.05), leading to the rejection of
the null hypothesis (Ho) and acceptance of the alternative hypothesis (H1). This

confirms that there is a statistically significant and strong association between the
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implementation of digital marketing strategies and the increase in customer

acquisition in the analyzed company.

Key words: Marketing, digital, customer acquisition, customers, social networks.
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INTRODUCCION

En la era digital, las organizaciones enfrentan el desafio constante de
adaptarse a un entorno altamente competitivo, dinamico y orientado a la tecnologia.
Las estrategias tradicionales de marketing han sido progresivamente desplazadas
o complementadas por herramientas digitales que permiten una mayor interaccion
con el cliente, una segmentacién mas precisa y una medicion eficaz de resultados.
Ameérica Movil Peru, a través de su sede en Juliaca, ha incorporado el marketing
digital como parte fundamental de su estrategia comercial. Sin embargo, persiste
una interrogante central: ¢ estas acciones digitales realmente estan relacionandose
de forma positiva con la captacion de nuevos clientes?

La problemética de esta investigacion se centra en la necesidad de evaluar
si las estrategias de marketing digital implementadas por esta empresa estan
contribuyendo efectivamente al logro de sus objetivos comerciales, en particular en
términos de atraer y fidelizar a su publico objetivo. A pesar de que la digitalizaciéon
ha ampliado las posibilidades de comunicaciéon, muchas empresas aun no logran
optimizar estos recursos para generar vinculos solidos con sus clientes. Por ello,
resulta relevante analizar si existe una relacion significativa entre el uso del
marketing digital y la captacién de clientes en esta sede regional.

El propdsito fundamental de este estudio es determinar la relacion entre
marketing digital y captacion de clientes en América Movil Per( - sede Juliaca,
durante el afio 2024. Para ello, se analizan las distintas dimensiones del marketing
digital y su influencia en las decisiones de los consumidores, asi como el papel que
juega la capacitacion del cliente como complemento estratégico para mejorar su
experiencia. Se busca, ademas, ofrecer aportes practicos y tedricos que permitan

a la empresa fortalecer su posicionamiento y optimizar sus practicas digitales.
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En cuanto a la estructura del trabajo, el primer capitulo presenta la realidad
problematica, las delimitaciones de la investigacion, la formulacion del problema, la
justificacion y las hipétesis planteadas. El segundo capitulo define los objetivos
generales y especificos. El tercer capitulo desarrolla el marco teérico referencial,
abordando los antecedentes nacionales e internacionales, las bases teoricas y el
marco conceptual que sustenta la investigacion. En el cuarto capitulo se establecen
las hipétesis generales y especificas, asi como la operacionalizacion de variables.
El quinto capitulo expone la metodologia de investigacion, incluyendo el enfoque,
tipo, nivel y disefio, ademas de la descripcion de la poblacion, muestra, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, y la validacion y confiabilidad del
instrumento. El sexto capitulo muestra los resultados obtenidos, el andlisis e
interpretacion de los datos, asi como la discusion critica de los mismos. Finalmente,
se presentan las conclusiones, recomendaciones, y las referencias bibliograficas,

seguidas de los anexos correspondientes.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El marketing y la publicidad tienen sus raices en épocas muy remotas. Desde
la antigliedad, se encuentran registros de practicas publicitarias rudimentarias
utilizadas por comerciantes griegos y romanos, quienes anunciaban la venta de sus
productos a viva voz en los mercados y plazas publicas. Estas primeras formas de
promocién evidencian cémo la necesidad de atraer consumidores ha sido una
constante en la historia del comercio. Con el paso del tiempo, estas estrategias
fueron evolucionando, y durante la Revolucion Industrial, cuando la produccion de
bienes se increment6 de forma acelerada, surgié la necesidad urgente de
desarrollar mecanismos mas efectivos para diferenciar productos y estimular su
demanda en un mercado creciente. Fue entonces cuando el marketing comenzoé a
tomar forma como disciplina estructurada, apoyandose inicialmente en medios

impresos, como carteles, panfletos y anuncios en periddicos.

A medida que la tecnologia avanzaba, surgieron nuevos medios de difusién.
La radio fue uno de los primeros canales masivos en ser aprovechados para fines
publicitarios, permitiendo a las empresas llegar a hogares de forma directa.
Posteriormente, la television se convirti6 en una poderosa herramienta de

marketing, capaz de transmitir mensajes visuales y auditivos que influenciaban
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significativamente las decisiones de consumo. En estas etapas, las estrategias
publicitarias empezaron a profesionalizarse aun mas, combinando creatividad,

segmentacion del pablico y analisis de resultados (Godoy, 2019).

El salto mas revolucionario en el campo del marketing llegé con el auge del
internet, que ha transformado profundamente la manera en que las empresas
interactian con los consumidores. Hoy en dia, la red se ha convertido en una
herramienta indispensable para mantener una comunicaciéon constante y
personalizada con los clientes, sin limitaciones geogréaficas o temporales. Esta
nueva dindmica permite a las organizaciones lograr sus objetivos comerciales de
manera mas eficiente, particularmente en un contexto donde las generaciones mas
jovenes —nativas digitales— muestran una clara preferencia por las plataformas

en linea para informarse, comparar y realizar compras (Anal et al., 2021).

El marketing digital, como evolucién del marketing tradicional, incorpora
todos los elementos fundamentales del mercadeo, pero adaptados al entorno
virtual. Su principal fortaleza radica en su capacidad para medir en tiempo real el
impacto de las campanfas, lo que permite tomar decisiones informadas y ajustar
estrategias de forma dinamica. Este enfoque incluye no solo la promocion de
productos, sino también aspectos clave como el servicio al cliente, la distribucion
digital, el posicionamiento de marca (branding), y la experiencia del usuario. Las
redes sociales, los sitios web corporativos, las tiendas virtuales y las aplicaciones
moviles se han convertido en canales esenciales para dar a conocer la oferta de
las empresas, fomentar la interaccion con los consumidores y, en ultima instancia,
incrementar las ventas tanto en entornos digitales como en establecimientos fisicos

(Uribe y Sabogal, 2021).
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A nivel internacional, se ha observado un crecimiento exponencial del
marketing digital, impulsado en gran medida por la expansién acelerada de las
redes sociales y el avance tecnolégico en los medios de comunicacion. Este
fendbmeno ha transformado radicalmente la forma en que las organizaciones
interactdan con sus publicos, generando una verdadera revolucion en los métodos
tradicionales de promocion y comunicacion. Las empresas, en su afan por
mantenerse competitivas en un entorno cada vez mas dindmico y saturado de
informacion, han optado por migrar o complementar sus estrategias tradicionales
con formatos digitales innovadores. Esta transformacion no solo ha representado
una oportunidad, sino también un gran desafio, especialmente en el ambito de la
creatividad y la diferenciacion. La capacidad creativa de las organizaciones ha sido
puesta a prueba, ya que en la era digital, captar y retener la atencién del consumidor
requiere enfoques originales, personalizados y visualmente atractivos (Asprén y

Valerio, 2020).

Por otro lado, los consumidores también han ganado un rol mas activo dentro
de este ecosistema digital. Gracias al marketing en linea, los clientes pueden hoy
en dia acceder facilmente a servicios, realizar consultas, comparar productos,
expresar opiniones y tomar decisiones informadas desde cualquier lugar del
mundo. Esta interaccion directa entre empresa y consumidor ha generado una
mayor exigencia en cuanto a la calidad de atencion, respuesta rapida y
personalizacion de la oferta. Las organizaciones, conscientes de este nuevo
comportamiento, han comenzado a estructurar sus estrategias con objetivos cada
vez mas claros, alcanzables y medibles, enfocandose en aumentar sus ventas,
mejorar su reputacion digital y posicionar su marca en la mente de los

consumidores. Para lograrlo, se vuelve crucial la correcta eleccién y utilizacion de
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herramientas digitales, como la publicidad en linea, el marketing de contenidos, la
automatizacion y el analisis de datos, lo que permite ajustar la oferta a las
preferencias del puablico y mejorar continuamente los resultados obtenidos.
Ademas, la eficiencia en el uso de recursos es hoy mas importante que nunca, dado
el incremento de la oferta disponible y la alta competitividad del entorno digital

(Apolinario, 2021).

Sin embargo, en el contexto peruano, aun persisten ciertos retos. Varias
organizaciones empresariales, especialmente aquellas de menor tamafio o con
estructuras menos formalizadas, contindan presentando deficiencias importantes
en la gestion integral de sus productos y servicios. Estas deficiencias se manifiestan
en aspectos fundamentales como la falta de conocimiento del mercado obijetivo, la
inexistencia de un posicionamiento estratégico claro, la debilidad en sus campafas
promocionales, y una inadecuada politica de precios que no se ajusta a la realidad
del entorno competitivo. Asimismo, es notoria la existencia de discrepancias en la
calidad de los productos ofrecidos, lo que incide negativamente en la percepcion
del consumidor y, en consecuencia, en la sostenibilidad del negocio. Esta situacion
ha llevado a que muchas empresas desaparezcan del mercado de forma abrupta,
al no contar con una propuesta de valor sélida ni estrategias de captacion efectivas

gue les permitan consolidarse en el tiempo.

En este sentido, la captacion y fidelizacion de clientes potenciales se vuelve
un factor determinante para garantizar el crecimiento y la permanencia de una
organizacion en el mercado. Por ello, es indispensable que las empresas peruanas
adopten y ejecuten con eficacia estrategias de marketing digital adaptadas a su
realidad y contexto. Esto incluye establecer colaboraciones estratégicas con

plataformas y redes sociales relevantes, asi como el uso intensivo de la analitica
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digital para evaluar el desempefio de sus acciones. De esta forma, se podran
implementar campafias mas inteligentes, sostenibles y orientadas a resultados
concretos, contribuyendo no solo a mejorar los niveles de ventas, sino también a
fortalecer la presencia y posicionamiento de la marca en el entorno digital altamente

competitivo actual (Huaman, 2022).

En el ambito nacional, se han desarrollado diversos estudios e
investigaciones que han permitido comprender mejor las transformaciones sociales
y economicas que ha vivido el pais en los dltimos afos, especialmente en el
contexto de la pandemia por Covid-19. Un ejemplo representativo es el estudio
detallado y exhaustivo llevado a cabo por Alania et al. (2021), en el cual se examino
con profundidad el impacto social y sociocultural del confinamiento en los habitos,
comportamientos y patrones de consumo de informacioén y comunicacion de la
poblacién peruana. Esta investigacion, que abarc6 un enfoque integral y
representativo del territorio nacional, evidencié de manera concluyente un cambio
notable en la rutina de consumo digital de los ciudadanos, provocado por el
aislamiento social obligatorio. Uno de los hallazgos mas destacados fue el
incremento significativo del uso de canales de comunicacion en linea, alcanzando
un 62,2% de adopcion, lo que refleja una clara tendencia hacia la digitalizacién de
los procesos de interaccion y consumo de informacion. Este resultado refuerza la
necesidad de que las organizaciones adapten sus estrategias de marketing,
priorizando el uso eficiente de plataformas digitales como medios clave para atraer,
cautivar y fidelizar clientes, en un contexto empresarial que se redefine

constantemente por la innovacion y el avance tecnologico.

Asimismo, en el contexto nacional se encuentra el interesante y pertinente

articulo elaborado por Bravo (2021), que presenta un analisis exhaustivo sobre la
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trascendencia del marketing digital en uno de los sectores comerciales mas
representativos del pais: el emporio textil de Gamarra. Este sector, caracterizado
por su dinamismo, competitividad y tradicion comercial, ha enfrentado el reto de
adaptarse a las nuevas condiciones del mercado digital. El estudio resalta la
importancia critica de implementar estrategias de marketing digital para potenciar
las ventas, mejorar los margenes de rentabilidad y lograr una conexién efectiva con
una base amplia y diversa de clientes. Se enfatiza cOmo estas estrategias han
permitido a los empresarios del sector atraer nuevos compradores y mantener
relaciones mas duraderas con sus clientes habituales, a través de canales como
redes sociales, tiendas virtuales y plataformas de mensajeria. El articulo también
aporta datos especificos, sefialando que mientras un nivel de eficacia del 29% se
considera aceptable, un 24% ha sido identificado como el nivel éptimo para los
objetivos comerciales planteados, lo cual ofrece una referencia concreta para
evaluar el desempefio en términos de retorno de inversion y efectividad de las
campanfas. Este estudio representa un valioso precedente tedrico y practico que
puede orientar futuros trabajos e investigaciones relacionadas con el impacto del

marketing digital en sectores econémicos claves del pais.

En ese mismo marco, se analiza el caso de la empresa América Movil Perua
S.A.C., especificamente en su sede ubicada en la ciudad de Juliaca, region Puno.
Esta empresa, que forma parte del competitivo sector de telecomunicaciones, opera
en un entorno caracterizado por una poblacion multicultural y un mercado en
constante crecimiento, o que representa tanto una oportunidad como un desafio
para la implementacion de estrategias comerciales. A lo largo de los ultimos afios,
Ameérica Movil ha emprendido una serie de iniciativas orientadas al marketing

digital, con el propdsito de incrementar su base de clientes, mejorar su
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posicionamiento y consolidar su presencia en una region clave para su expansion.
Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados, los resultados han sido
moderados, evidenciandose una expansion limitada de su cartera de clientes. Esto
ha generado la necesidad de replantear y evaluar con detenimiento las estrategias
actualmente en uso. En consecuencia, la presente investigacion tiene como
finalidad analizar si dichas estrategias de marketing digital estan realmente
alineadas con las caracteristicas, necesidades y preferencias del mercado local en
Juliaca, asi como identificar oportunidades de mejora que permitan optimizar la
captacion de clientes y, en ultima instancia, fortalecer la competitividad de la

empresa en la region.

Asimismo, se ha identificado una creciente preocupacion respecto a la
pertinencia y efectividad de las estrategias de marketing digital implementadas por
América Movil Peru S.A.C., particularmente en su sede ubicada en la ciudad de
Juliaca. Esta inquietud radica en la posibilidad de que dichas estrategias no estén
adecuadamente ajustadas al perfil demogréfico, las caracteristicas culturales y las
dindmicas comerciales propias del mercado local. Juliaca, al ser una ciudad con
rasgos socioculturales diversos y una estructura econdmica Unica, requiere un
enfoque estratégico que considere estos factores para lograr una comunicacion
mas efectiva con su audiencia. La falta de adaptacion a estas particularidades
puede estar limitando significativamente el alcance y el impacto de las campafas
digitales, reduciendo asi su capacidad para captar nuevos clientes de manera

eficiente.

En este contexto, resulta imprescindible que la empresa lleve a cabo un
analisis detallado sobre como cada una de las tacticas de marketing digital

utiizadas —como la publicidad en redes sociales, las campafias de emalil
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marketing, la optimizacion de contenidos en paginas web y la utilizacion de
herramientas de segmentacion— se estan relacionando con los comportamientos
y preferencias de los consumidores en Juliaca. Esta evaluacidon debe ser
contextualizada, con una mirada critica hacia la idoneidad de los canales y
mensajes empleados, y con base en datos que permitan identificar oportunidades

de mejora concretas.

Comprender de manera profunda la relacion entre las acciones de marketing
digital y los niveles de captacion de clientes permitira a América Movil Peru S.A.C.
tomar decisiones mas informadas y estratégicas. La optimizacion de estas acciones
no solo contribuird a mejorar la eficiencia en la adquisicién de nuevos usuarios, sino
gue también impactara positivamente en la fidelizacion de los actuales,
consolidando asi una base de clientes mas estable y leal. A su vez, una estrategia
mas afinada y sensible a las particularidades locales fortalecera el posicionamiento
de la empresa en una regién con un notable potencial de crecimiento comercial y
tecnoldgico, lo que representa una oportunidad clave para expandir su presencia

en el mercado regional y nacional.

1.2. Delimitacion de la investigacién

1.2.1. Delimitacion espacial

El presente estudio se focaliza en la sede de América Movil Peru ubicada en
la ciudad de Juliaca, en la regiéon Puno. Esta sede tiene una relevancia estratégica
dentro de la operacion de la empresa, ya que se encuentra en una region con
caracteristicas demograficas y economicas particulares, lo que la convierte en un
punto clave para la implementacion de estrategias de marketing digital y programas
de capacitacion disefiados para satisfacer las necesidades especificas de los

usuarios locales.
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La investigacion se adentra en las actividades particulares que se desarrollan
en esta sede, analizando de manera detallada como las estrategias de marketing
digital implementadas se ajustan a las particularidades del mercado de Juliaca. Esto
incluye la evaluacion de las tacticas empleadas para alcanzar de manera efectiva
a la poblacién local y cdmo dichas tacticas logran resonar con las demandas de los
usuarios. Ademas, se examina como los programas de capacitacion ofrecidos por
la empresa son diseflados y adaptados para abordar de manera especifica las
necesidades tecnoldgicas y de conectividad de los usuarios en Juliaca y sus
alrededores, un area donde la adopcion de herramientas digitales y soluciones

tecnoldgicas tiene un gran potencial de crecimiento.

En este contexto, se busca comprender la alineacion entre las estrategias de
marketing digital y las caracteristicas del entorno local, asi como el impacto que los
programas de formacién tienen en la mejora de las habilidades tecnolégicas de los
usuarios, favoreciendo su participacion activa en el ecosistema digital y optimizando

el uso de los servicios ofrecidos por América Mévil Pera.
1.2.2. Delimitacion social

El enfoque principal de este estudio se centra en los clientes de América
Movil Pert en su sede de Juliaca, abarcando un espectro diverso que incluye tanto
a usuarios individuales como a pequefos y medianos empresarios que hacen uso
de los servicios digitales que ofrece la compaifia. Dentro de este grupo, se
consideran especialmente a aquellos segmentos de la poblacién que, por su
actividad economica o intereses personales, demandan una formacion mas
especializada en el uso de herramientas digitales y soluciones tecnolégicas. Estos
segmentos, que pueden incluir desde emprendedores locales hasta profesionales
autonomos, representan una parte crucial del mercado, dado que su integracion

efectiva al ecosistema digital es fundamental para su crecimiento y competitividad.
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La investigacion tiene como objetivo comprender de manera integral como
las estrategias de marketing digital, junto con los programas de formacion
implementados por América Moévil Peru, contribuyen a mejorar tanto la experiencia
como el conocimiento de estos usuarios. A través de una adecuada capacitacion,
se busca facilitar una mayor adopcién y aprovechamiento de los productos y
servicios digitales que la empresa ofrece, optimizando asi el uso de la tecnologia
en la region de Juliaca. La capacitacién no solo busca reducir la brecha tecnolégica,
sino también generar un mayor valor percibido por los usuarios, incentivando su
fidelidad y participacion activa en el mercado digital. Este proceso de formacion y
concientizacidon sobre las herramientas digitales es esencial, pues empodera a los
usuarios a sacar el maximo provecho de las soluciones tecnoldgicas disponibles,
contribuyendo al crecimiento de sus negocios y mejorando la conectividad y

productividad de la region.
1.2.3. Delimitacion temporal

El estudio se llevard a cabo tomando como referencia el periodo
comprendido entre los afios 2021 y 2023. Este marco temporal ha sido
seleccionado cuidadosamente, ya que proporciona un periodo adecuado para
evaluar las estrategias de marketing digital implementadas por América Mévil Peru
en su sede de Juliaca, asi como los programas de capacitacion dirigidos a los
clientes durante estos afios. La eleccion de este lapso de tiempo responde a la
necesidad de analizar el impacto real de estas acciones en un contexto reciente, lo
que permite observar como la empresa ha respondido a las transformaciones del

mercado y a las nuevas demandas de los consumidores.

Este periodo también es relevante debido a los cambios sustanciales que

ocurrieron en el ambito digital durante estos afios, incluyendo la aceleracion de la
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digitalizacion de servicios y el aumento de la adopcion de herramientas
tecnoldgicas por parte de la poblacion. Ademas, permite evaluar como América
Movil Perd ha adaptado sus estrategias de marketing digital en respuesta a las
tendencias emergentes y las transformaciones en las expectativas Yy

comportamientos de los consumidores de la region.

De este modo, el estudio busca proporcionar una vision detallada de la
evolucion de las estrategias digitales implementadas por la empresa, con el objetivo
de entender como estas han influido en el desarrollo y la captacion de nuevos
clientes en Juliaca, asi como en el fortalecimiento de la relacion con los clientes
existentes a través de programas de capacitacion enfocados en mejorar su

experiencia y conocimiento digital.

1.3. Formulacién del problema

1.3.1. Problema General

¢,Cudl es la relacion entre marketing digital y captacion de clientes en la

empresa América Mévil Perl - sede Juliaca, 20247
1.3.2. Problemas Especificos

¢, Cuadl es la relacion entre e-mail marketing y captacion de clientes en la

empresa América Mévil Perl - sede Juliaca, 20247

¢, Cual es la relacion entre redes sociales generales y captacion de clientes

en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca, 20247

¢,Cual es la relacion entre redes sociales de mensajeria y captacion de

clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca, 20247

¢, Cual es la relacion entre pagina web y captacion de clientes en la empresa

América Movil Peru - sede Juliaca, 20247
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1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion tedrica

La investigacion detallada acerca de la correlacion significativa entre las
estrategias de marketing digital y el proceso de adquisicion de nuevos clientes se
basa en una amplia gama de teorias y enfoques fundamentales del marketing, la
comunicaciéon y el comportamiento del consumidor. Estas teorias respaldan
contundentemente la relevancia y la trascendencia de las estrategias digitales en
el comportamiento y las decisiones de compra de los consumidores en la
actualidad. En consecuencia, este estudio contribuye de manera significativa al
ambito del marketing contemporaneo al analizar detalladamente la interaccion entre
las estrategias de marketing digital y el proceso de captacién de nuevos clientes
potenciales.
1.4.2. Justificacion practica

Los resultados obtenidos en este exhaustivo estudio proporcionaran a todos
los involucrados la valiosa oportunidad de desarrollar una detallada planificacién de
marketing enfocada en corregir posibles debilidades identificadas o aprovechar al
maximo las fortalezas detectadas en el uso de estrategias digitales para atraer y
fidelizar a los clientes potenciales.
1.4.3. Justificacion metodolégica

La investigacion metodoldgica, con su enfoque riguroso y sistematico, jugara
un papel fundamental en el avance y desarrollo del campo de las ciencias
administrativas, aportando conocimientos valiosos y relevantes, especialmente en
el &mbito de las estrategias de ventas y comercializacién. Se procedera a analizar
detenidamente y a estudiar exhaustivamente las diversas variables de estudio, y se
llevara a cabo de manera meticulosa la recoleccion minuciosa de datos, con el
objetivo de que pueda servir de sélida base para posibles investigaciones futuras

relacionadas estrechamente con el tema en cuestion.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
e Determinar la relacion que existe entre marketing digital y captacion de

clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca, 2024

2.2. Objétivos especificos

e Especificar el indice de la relacion existe entre e-mail marketing y
captacion de clientes en la empresa América Mévil Peru - sede Juliaca

e Especificar el indice de la relacion existe entre redes sociales generales
y captacioén de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca

e Especificar el indice de la relacion existe entre redes sociales de
mensajeria y captacion de clientes en la empresa América Mévil Peru -
sede Juliaca

e Especificar el indice de la relacion existe entre pagina web y captacion

de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

3.1.1. Antecedentes Internacionales

Mero (2022) desarrollo la tesis de licenciatura denominada “Marketing digital
y captacion de clientes en los emprendimientos del sector Cerro Guayabal del
Canton Montecristi” ya que, a pesar de los avances tecnoldgicos, el marketing
digital funciona como una herramienta mas eficiente y exitosa en la promocion a
través de diversos canales de comunicacion. En la regién Cerro Guayabal del
cantdbn Montecristi, el proposito de este estudio es investigar la importancia del
marketing digital en cuanto a su impacto en la captacién de clientes entre los
duefios de negocios. Como consecuencia de que no realizan ningun tipo de
publicidad que les permita incrementar su margen de mercado, se determin6é que
el nivel de ventas es bajo. La técnica que se utilizé6 fue la observacion y la
investigacion de campo. No investigan el marketing digital, que es una de las
causas principales. Se ha determinado que el marketing digital tiene un gran
impacto en la adquisicion de consumidores, a pesar de que nuestra poblacion de
65 empresarios indique lo contrario. Para educar, comunicar, convencer, fidelizar,
obtener feedback y atraer la atencion de los clientes a un coste menor, las redes

sociales son una de las tacticas mas importantes que se utilizan.
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Garcia (2023) desarrollo la tesis de maestria denominada “Estrategias de
marketing digital y captacion de nuevos clientes de las PYMES, provincia Santa
Elena”. Son el objeto de esta investigacion, que examina las tacticas de marketing
digital y evalta la influencia que estas estrategias tienen en la captacion y retencion
de clientes, asi como en el desarrollo de las empresas. Se analizaron 239
encuestas que fueron llenadas por los duefios de las empresas de un total de 279
formularios que fueron enviados, y se realizaron 8 entrevistas a duefios de
empresas y gerentes de marketing. La metodologia utilizada fue un enfoque de
métodos mixtos. Los resultados del estudio revelan que los canales digitales como
las redes sociales, el correo electronico y el posicionamiento en linea son formas
eficaces de comunicaciéon. Los clientes se captan y satisfacen en gran medida
cuando las pequefias y medianas empresas (PYME) del mercado local refuerzan
su presencia y alcance en linea. De acuerdo con los resultados, se puede deducir
que las pequefias y medianas empresas (PYME) de Santa Elena utilizan una
variedad de estrategias de marketing digital, que varian en escala y se centran en
aumentar las ventas y ofrecer un mejor servicio a los clientes. Trabajan
continuamente para adaptarse al mundo digital, a pesar de estar limitadas en
conocimientos, habilidades y recursos. Con el propésito de mejorar tanto la
competitividad como el desempefio empresarial en la provincia de Santa Elena,
esta investigacion ofrece informacion sobre la implementacién de estrategias de

marketing digital en las pequefas y medianas empresas (PYME).

Garzén (2021) desarrollo la tesis de maestria denominada “Estrategias de
marketing digital para la captacion de clientes de Sutelcom SA en la ciudad de
Guayaquil” en donde el crecimiento de las tecnologias de la informacion ha

provocado una transformacion continua del marketing. Antes, las empresas
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utilizaban los medios convencionales para difundir sus productos o servicios. Sin
embargo, para atraer a nuevos clientes, han empezado a emplear medios digitales.
Esta es la razon por la que todas las empresas deben estar presentes en Internet
y utilizar las numerosas herramientas disponibles para el marketing digital. En los
altimos afos, Sutelcom S.A. ha visto disminuir su base de clientes, y el objetivo de
este estudio es idear técnicas de marketing digital que atraigan a nuevos
consumidores. Para ello, se ha llevado a cabo un estudio de mercado en empresas
gue operan en el sector manufacturero. El objetivo de este estudio es determinar
los elementos que influyen en el proceso de obtencion de servicios informéaticos. En
el estudio se utiliz6 un enfoque descriptivo y una metodologia correlacional
deductiva. A partir de los datos recolectados se pudo determinar que las variables
gue tienen un impacto mas significativo en la decisiéon de adquirir estos servicios
son la calidad del servicio, la experiencia del personal, la confiabilidad del servicio
y el soporte post-venta. Ademas, permitié conocer los métodos mas comunes para
la adquisicibn de servicios informaticos. Esta informacibn se suma a la
recomendacion del plan de marketing dentro del cual el contenido de las
publicaciones de los servicios prestados por Sutelcom S.A. debe ser util, atractivo
y periddico a través de medios digitales como email marketing, Linkedin e

Instagram, con énfasis en todas estas plataformas.

Pin (2024) desarrollo la tesis de licenciatura denominada “Marketing digital y
captacion de clientes del emprendimiento Aromas Issa del Canton Pajan” en la
actualidad, el marketing digital se perfila como un enfoque novedoso para llevar a
cabo negociaciones a escala mundial. EI marketing digital se refiere al proceso
mediante el cual se pueden suministrar bienes o servicios a través de Internet,

aprovechando al maximo las oportunidades que ofrece la red. Internet ofrece una
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amplia variedad de instrumentos que permiten la interaccion directa con una gran
variedad de personas de todo el mundo. Esto ha hecho posible realizar
negociaciones cruciales a través de esta nueva era de la informacion, incluyendo
el uso de una variedad de sistemas para atraer y mantener nuevos clientes de todo
el mundo. Por lo tanto, el proceso de captar nuevos clientes para su empresa se
denomina captacion de clientes. Puede parecer una técnica sencilla, pero para
mejorar los procesos se necesita una cantidad significativa de conocimientos del
mercado, asi como un grupo de especialistas. Utilizar los métodos deductivo,
inductivo, cuantitativo, bibliografico y estadistico, asi como la técnica de
observacion de campo, la entrevista y la encuesta que se realiz6 respectivamente,
es la metodologia que se utilizd para llevar a cabo este trabajo. El propésito de esta
investigacion es analizar como el mercadeo digital afecta la captacion de clientes
en la empresa Aromas Issa del canton de Pajan, con la intencién de proponer
estrategias de mercadeo que contribuyan a mejorar la competitividad, fidelizacion
y captacion de clientes. Por ejemplo, el uso de la estrategia de redes sociales como
medio que permite a la empresa publicar contenidos de calidad y permite la
comunicacioén directa con los clientes. El objetivo de esta investigacion es proponer
estrategias de marketing que contribuyan a mejorar la competitividad, la fidelizacion

y la captacion de clientes.

Molina (2023) desarrollo la tesis de licenciatura denominada “La publicidad
y la captacion de clientes para el posicionamiento de la empresa Plastimas
Riobamba” en donde la presente actividad de estudio, que tiene como tema
"Publicidad y captacion de clientes para el posicionamiento de la empresa
Plastimas de Riobamba”, se encuentra frente al desafio de no contar con una

estrategia publicitaria efectiva para captar consumidores y, como consecuencia,
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tener un mejor posicionamiento. Debido a la falta de informacion, la empresa
Plastimas no puede realizar un adecuado planteamiento de técnicas publicitarias
en el mercado. Esto se debe a la falta de comprension. En este sentido, objetivos
como la formulacion de estrategias publicitarias y la captacion de clientes con el
propésito de posicionar a la firma Plastimas de Riobamba de En el mismo sentido,
analizar los procedimientos promocionales que realiza la corporacion Plastimas con
el fin de atraer clientes y mejorar la colocacion de sus articulos comerciales. La
metodologia que se utilizé es el método hipotético deductivo, en el cual se tomaron
en cuenta todos los aspectos que conlleva el método y todos los fenémenos que lo
rodean para lograr un resultado favorable. Esto debido a que el método intervendra
en lo cientifico y en las diversas actividades que conlleva a la captacion de clientes
para el posicionamiento de la empresa. Ademas, en lo que respecta al disefio de la
investigacion, se utilizo el disefio no experimental porque en este disefio no habia
manipulacion de variables, y como solo habia una observacion realizada en su
entorno natural, la poblacién era finita. Dado que hay noventa posibles clientes,
todos los datos se tienen en cuenta para la muestra, ya que la poblaciéon es bastante
pequefia. Utilizando el Chi cuadrado, se llegé a la conclusién de que debia
adoptarse la hipotesis alternativa. Al final de la investigacién, la hipotesis nula
resultd ser incorrecta y se llego a conclusiones que permitirian a la empresa realizar
una publicidad eficaz con mensajes claros y persuasivos sobre los productos o
servicios ofrecidos por Plastimas. Estos mensajes se comunicarian a través de
canales de comunicacion adecuados, como la publicidad en linea. En la misma
linea, podemos demostrar las sugerencias que se proporcionaron a Plastimas con
el fin de mejorar el enfoque de marketing y proporcionar grandes experiencias a los

clientes. Ademas, somos capaces de demostrar cuanto sera el presupuesto para
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una aplicacion eficaz de marketing y publicidad, que es de alrededor de 2.330
dolares; todos los resultados que se lograron pueden ilustrar un aumento en la
capacidad de la empresa para adquirir nuevos clientes. Publicidad, marketing,
producto, mercado, marca, consumidores y posicionamiento son algunas de las

palabras clave utilizadas.

Paucar (2022) desarrollo la tesis de maestria denominada “Estrategia de
marketing digital y la captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022”
En un centro comercial ubicado en Guayaquil en el afio 2022, el propésito general
de este estudio es investigar la conexion que existe entre el marketing digital y el
método de captacion de clientes. En el estudio realizado se utilizaron métodos
cuantitativos y para la investigacion se utilizé un disefo transversal, descriptivo,
correlacional y no experimental. Para realizar la encuesta se utilizé un cuestionario
con un total de 23 preguntas, que fue verificado por tres profesionales del sector.
La muestra demogréfica utilizada corresponde a 25 concesionarios que trabajan en
un centro comercial. El alfa de Cronbach fue utilizada para determinar el grado de
confiabilidad del instrumento utilizado. En el sistema SPSS, se procesaron los datos
adquiridos y se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman para determinar
gue la asociacion es positiva y altamente significativa. El valor de r fue de 0,526.
Cuando se trata de captar consumidores, una aplicacion satisfactoria de la
estrategia de marketing digital repercute de forma modesta y considerable, lo que

en ultima instancia conduce a una mejora del proceso.
3.1.2. Antecedentes Nacionales

Rodriguez (2023) desarrollo la tesis de licenciatura denominada “Publicidad
digital y captacién de clientes de los hoteles tres estrellas de San Isidro, Lima, 2023”

Durante el proceso de desarrollo de la investigacion se utiliz6 el enfoque

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

)
TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

cuantitativo. Se tratd de un estudio basico de alcance correlacional y disefio no
experimental. En este estudio se consulté a una muestra de 385 huéspedes
alojados en hoteles de tres estrellas del partido de San Isidro, utilizando dos
cuestionarios que fueron disefiados especificamente para las variables que se
estaban investigando. Este estudio llego a la conclusion de que la publicidad digital
tiene una influencia alta y significativa en la captacion de clientes en los hoteles de
tres estrellas de San lIsidro, Lima, Peru, durante el afio 2023 (Rho = 0,909, p =
0,000). Este hallazgo demuestra que la utilizacion de la publicidad digital permite
transmitir, presentar y promocionar los servicios que prestan las empresas
hoteleras en diversos entornos online, como el email marketing, las redes sociales
y las paginas web. De este modo, las empresas hoteleras pueden cumplir uno de
sus principales objetivos de captacion y fidelizacion de clientes. Debido al hecho de
que esto retendra y ampliara aquellas tacticas que aseguren una exitosa
adquisicion de clientes, se aconseja que estas organizaciones evallen
continuamente las estrategias de publicidad digital que han producido. Esto también

reforzara aquellas estrategias que no estén produciendo los resultados necesarios.

Narrea y Pinto (2020) desarrollo la tesis de licenciatura denominada
“Marketing digital y su relacién con la captacién de clientes de la empresa
grabaciones metalicas (Grametal EIRL)” en donde se explorara la importancia del
marketing digital en las empresas mediante el uso de un modelo basado en la
recogida de datos y la administracion de encuestas electronicas, demostrando que
son una fuente posible y sostenible de desarrollo para todas las empresas,
especialmente en estos tiempos dificiles como consecuencia de la pandemia
provocada por el virus COVID-19, que restringe los medios de comunicacion

convencionales y ofrece una oportunidad para los medios de comunicacion en
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linea. Por lo tanto, son las empresas las responsables de adaptarse a esta nueva
tendencia en los habitos de compra de los clientes, que les esta obligando a migrar
a los medios digitales. Esto da una ventaja competitiva a aquellas empresas que
cuenten con estas estrategias digitales, y es en este contexto donde la fidelizacion
de los clientes cobrara una mayor importancia en comparacion con el producto tal
y como se vendia anteriormente. Esta investigacion tomara en consideracion dos
variables: el marketing digital y la captacion de clientes, con el objetivo de
determinar si existe o0 no una relacion positiva entre ambas, asi como el grado en
gue esta relacion existe. Las conclusiones se utilizaran para poner en marcha
actividades y estrategias que permitan a la empresa GRAMETAL E.I.R.L. navegar

con éxito en este nuevo contexto y alcanzar el posicionamiento deseado.

Huaman (2022) desarrollo la tesis de licenciatura denominada
“Implementacién del marketing digital en la captacion de clientes en la empresa
Fénix Corporation FIDF Jaluca, Huancayo-2021” Cuyo objetivo fue determinar la
influencia de la implementacién del marketing digital en la captacion de clientes en
la empresa Fénix Corporation FIDF JALUCA, Huancayo - 2021. En respuesta a la
pregunta "¢ Coémo influye la implementacion del marketing digital en la captacion de
clientes en la empresa Fénix Corporacion FIDF JALUCA, Huancayo - 2021?", la
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, se aplico el tipo, el nivel fue
exploratorio, el método fue cientifico, con un disefio pre-experimental, la poblacion
fue captada a través del tamizaje en la web y clientes potenciales de la empresa,
siendo la muestra de 185, se aplicé la encuesta como técnicay el cuestionario como
instrumento. Los resultados muestran que existe una diferencia significativa en la
forma de captar clientes a través de la aplicacion del marketing digital. Se concluye

gue a un nivel de confianza del 95% de confiabilidad del estudio se puede afirmar
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que existe una influencia significativa de la aplicacion del marketing digital en la
captacion de clientes en la empresa Fénix Corporaciéon FIDF JALUCA, Huancayo -

2021, siendo positiva la propuesta para la empresa.

Peralta y Villanueva (2022) desarrollo la tesis de licenciatura denominada “El
marketing digital y la captacion de clientes en la empresa Estudios Luna-Chiclayo
2021” En donde se consideré una poblacion total es de 125 elementos, de los
cuales 120 son clientes y 5 son colaboradores, con un tamafio de muestra de 77.
La técnica que se utilizé para la recoleccién de datos fue la encuesta e instrumento
el cuestionario, el cual consta de 18 items, de los cuales 8 son para la variable
Marketing Digital y 10 son para la variable Adquisicion de Clientes. A continuacion,
se midio el nivel de fiabilidad con el Alfa de Cronbach, y el resultado fue aceptable.
Del mismo modo, la poblacién global consta de 125 cosas, de las cuales 120 son
clientes y 5 colaboradores, y el tamafio de la muestra es de 77. Para recoger los
datos, se realizd una encuesta, y el instrumento que se utilizé fue un cuestionario.
El cuestionario tiene un total de 18 preguntas, ocho de las cuales pertenecen a la
variable Marketing Digital y diez a la variable Captacion de Clientes. A continuacion,
se evaluo el grado de fiabilidad mediante el alfa de Cronbach, y el resultado fue

satisfactorio.

Rodriguez (2019) desarrollo la tesis de licenciatura denominada “Estrategias
de marketing digital para incrementar la captacién de clientes en el area de eventos
académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin” en donde el siguiente
proyecto de investigacion tiene como objetivo "Determinar el nivel de influencia de
las estrategias de marketing digital para incrementar la captacion de clientes en el
area de eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin, 2018" .

Para cumplir con los objetivos especificos, entre los que se encuentran realizar un
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analisis FODA del Colegio de Contadores Publicos de Junin, implementar
estrategias de marketing digital en el Area de Eventos Académicos del Colegio de
Contadores Publicos de Junin, y evaluar el nivel de satisfaccion que experimenta
la clientela interna a partir de la implementacion de estrategias de marketing digital
en el Area de Eventos Académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin,

es necesario cumplir con los objetivos especificos.
3.1.3. Antecedentes Locales

Mendoza (2020) realiz6 una investigacion titulada "Impacto de la
capacitacion en el uso de tecnologias digitales para clientes de Puno”, enfocada en
analizar como la capacitacion de clientes en herramientas digitales influye en la
efectividad del marketing digital en pequefias y medianas empresas (PYMES) de la
region de Puno. La metodologia utilizada fue cuantitativa y descriptiva, con la
aplicacion de encuestas a un total de 150 clientes de diferentes empresas de la
ciudad. Los resultados indicaron que, a pesar de la creciente adopcion de
tecnologias digitales por parte de las empresas locales, la mayoria de los clientes
aun carecian de habilidades adecuadas para interactuar eficientemente con las
plataformas digitales. En consecuencia, la capacitacion de los clientes no solo
mejoro la comprensién de las herramientas de marketing digital, sino que también
incrementd la satisfaccion y la lealtad hacia las empresas. Este estudio concluye
gue un enfoque mas intensivo en la formacion de clientes podria potenciar
significativamente los esfuerzos de marketing digital en Puno, especialmente en el
contexto de las PYMES locales que aun enfrentan desafios relacionados con el

conocimiento digital.

Anahua (2022) desarrollo la tesis de licenciatura nombrada “Marketing digital

y la fidelizacion del cliente en el Supermercado Mia Market, Juliaca 2022” Para el
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propésito de este estudio de investigacion, el objetivo principal fue determinar la
relacion entre el marketing digital y la lealtad del cliente en el supermercado Mia
Market, Juliaca 2022. En consecuencia, la metodologia utilizada en esta
investigacion fue cuantitativa, no experimental y de disefio transversal. La poblacion
y muestra estuvo conformada por 68 clientes que visitaban frecuentemente el
supermercado Mia Market, los cuales sirvieron como objeto de investigacion para
la recoleccion de datos. Ademas, se realizo la prueba estadistica alfa de Cronbach,
gue arrojo un resultado de 0,892, lo que indica un grado de correlacion muy alto. El
meétodo que se utilizé fue el cuestionario, que luego se presento a las evaluaciones
de los especialistas, y recibié una puntuacion del 80%, lo que se consideré6 muy
excelente. El resultado del Rho de Spearman fue de 0,571, lo que se consider6 una
correlacion positiva significativa; en base a estos resultados, es posible concluir que
existe una asociacién sustancial entre el marketing digital y la fidelizacién de
clientes en el negocio Supermercado Mia Market, Juliaca 2022. En conclusion, la
mejora de los métodos de marketing digital redundard en un incremento de la

fidelizacion de los clientes.

Balcon y Tipo (2024) desarrollo la tesis de licenciatura nombrada
“‘Neuromarketing y la captacion de clientes en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, 20232 en donde se averiguo si existe 0 no
una conexion entre el neuromarketing y la captacion de clientes en las evaluaciones
técnicas de la Virgen de Copacabana, situada en el barrio de Juliaca, fue el
propasito general de este estudio. Como resultado de la recopilacion simultanea de
datos, la técnica se construyé mediante el método hipotético deductivo. Se utilizd
un enfoque cuantitativo fundamental y un nivel descriptivo correlacional. Ademas,

no hubo manipulacion de variables en el proceso. Mediante el procedimiento de
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muestreo probabilistico, se determiné que la poblacién estaba formada por 120
clientes de la empresa de revision técnica Virgen de Copacabana. De este total, 91
clientes fueron seleccionados para el estudio. Mediante un cuestionario que
constaba de 33 preguntas y respuestas basadas en una escala de Likert, se
utilizaron encuestas para recopilar los datos que sirvieron para el estudio. Se
descubrieron descubrimientos significativos a través del proceso de evaluacion de
los datos de forma descriptiva e inferencial, asi como comparandolos con la
hipoétesis general, especialmente mediante el uso del coeficiente Rho de Spearman.
Se constatdé la existencia de una fuerte conexién positiva entre la variable
neuromarketing y la captacion de clientes, como demuestra el resultado obtenido,

que fue de 0,868.

Mamani y Centeno (2022) desarrollaron la tesis de licenciatura denominada
“La influencia del marketing digital en la decisién de compra de maquillaje en
mujeres de NSE AB y C en el distrito de Juliaca, 2021” El propdsito de esta
investigacion fue investigar el impacto que tiene el marketing digital en la eleccion
de compra de una maquina de NSE AB & C en Juliaca, Espafia por parte de las
participantes. Para ello, 381 mujeres de la zona de Juliaca participaron en un
estudio de investigacion correlacional, cuantitativo y no experimental. Para el
analisis de los datos se utilizé el SPSS version 21 y el Rho de Spearman, y el
instrumento que se utilizo fue un coeficiente alfa de Cronbach de 0,904. El nivel de
confianza del 95% sugeria que existe una asociacion lineal sustancial entre el
marketing digital y las decisiones que toman los consumidores sobre sus compras.
Segun las conclusiones de la investigacion, cuanto mejor es el marketing digital,
mayor es el porcentaje de consumidores que toman una decisiéon de compra. Con

un coeficiente de 0,711, se demostré que existe una asociacion directa positiva y
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fuerte entre el marketing digital y las elecciones de compra. Esta relacién implica
que las decisiones de compra de los clientes aumentarian si se mejorara el

marketing digital.

Condori (2020) desarrollo el trabajo investigativo de tesis de licenciatura
denominada “Propuesta de mejora de marketing digital para la gestion de calidad
en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias,
Huancané-2020” en donde el desarrollo de una mejora del marketing digital para la
gestién de la calidad en microempresas y pequefias empresas del sector del
comercio, como las ferreterias, es el objetivo general de este estudio. EI marketing
digital se ha convertido en una herramienta eficaz en las organizaciones, y el
objetivo principal de esta investigacion es establecerla. La investigacion es
cuantitativa, descriptiva, no experimental y transversal. Se identifico la poblacién y
la muestra de cinco ferreterias Mypes que participaron en el estudio. Segun las
conclusiones del estudio, las ferreterias utilizan mejor el marketing digital a través
de sitios web y redes sociales. Esto se debe a que los consumidores tienen un
mayor acceso a estas aplicaciones desde sus propios dispositivos. A pesar de ello,
el uso del marketing digital en el sector comercial no recibe una atencién
significativa. En cambio, el uso del marketing digital en la gestion de la calidad se

ha convertido en una estrategia empresarial crucial.

3.2. Bases tedricas

3.2.1. Marketing digital

En la actualidad, el marketing digital se ha consolidado como una
herramienta indispensable dentro de las estrategias comerciales de las
organizaciones, debido a que su naturaleza digital le permite superar las

limitaciones fisicas que tradicionalmente han caracterizado a las formas
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convencionales de publicidad. Al desarrollarse en un entorno virtual, el marketing
digital no solo permite a las empresas interactuar con audiencias locales, sino que
también les abre la posibilidad de establecer conexiones con consumidores
situados en otras regiones del pais e incluso en mercados internacionales. Esta
capacidad de expansion global constituye una de las ventajas mas significativas
frente al marketing tradicional, el cual suele estar restringido a medios locales o

regionales y, por tanto, limita el alcance de las campafas (Novytska et al., 2021).

Una de las caracteristicas mas destacadas del marketing digital es su alto
nivel de trazabilidad y medicion. Gracias al desarrollo de plataformas digitales y
herramientas analiticas, las organizaciones pueden monitorear en tiempo real el
rendimiento de sus campafas. Esto incluye la posibilidad de identificar cuales
tacticas estan generando resultados positivos, cuales no estan cumpliendo con las
expectativas, y qué ajustes pueden realizarse para optimizar el desempefio general.
A diferencia de los métodos tradicionales que requieren inversiones significativas
sin una garantia clara de retorno, el marketing digital permite realizar ajustes
estratégicos sobre la marcha, maximizando asi la eficiencia y minimizando el

desperdicio de recursos (Novytska et al., 2021).

En este contexto, es fundamental que las empresas desarrollen una
estrategia de marketing digital estructurada. Esta estrategia debe ser concebida
como una hoja de ruta clara que defina los objetivos que se pretenden alcanzar, los
canales a utilizar, los publicos objetivos a impactar, y los indicadores que permitiran
medir los avances. Una estrategia bien disefiada permite reducir la incertidumbre y
enfocarse en acciones concretas que realmente aporten valor. Ademas, el disefio
de una estrategia digital eficiente no solo se limita a la formulacién de metas

generales como el incremento de ingresos o la mejora del posicionamiento de
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marca, sino que también considera la definicibn de metas especificas y medibles

en el corto, mediano y largo plazo (Novytska et al., 2021).

Es importante diferenciar entre los conceptos de estrategia y tactica, los
cuales suelen ser confundidos en el ambito del marketing. La estrategia hace
referencia a los fundamentos del plan, incluyendo el qué se quiere lograr, por qué
es importante hacerlo, y en qué espacios se llevar4 a cabo. Las tacticas, por su
parte, se refieren a las acciones concretas que permitiran ejecutar dicha estrategia.
Es decir, las tacticas representan el como se alcanzaran los objetivos planteados.
Una estrategia solida debe anteceder a la implementacion de las tacticas, ya que
de lo contrario se corre el riesgo de invertir en acciones dispersas y mal dirigidas,
lo que puede traducirse en una baja rentabilidad y en una desconexion con las

verdaderas necesidades del publico objetivo (Novytska et al., 2021).

Asimismo, la ejecucion tactica dentro de un plan de marketing digital debe
ser coherente y complementaria, conformando una presencia multicanal que
permita a la empresa interactuar con los usuarios a través de diversos puntos de
contacto: redes sociales, correo electronico, motores de busqueda, sitios web,
aplicaciones moéviles, entre otros. Este enfoque multicanal fortalece la experiencia
del usuario y aumenta las probabilidades de conversion, al estar presente en los

espacios digitales que frecuentan los consumidores (Novytska et al., 2021).

El marketing digital representa la evolucion logica de las estrategias
promocionales en una era marcada por la conectividad y la globalizacion. Su
capacidad para alcanzar audiencias diversas, su naturaleza medible y ajustable,
asi como su versatilidad en la implementacion de tacticas, lo convierten en un pilar
esencial para el desarrollo y crecimiento de las organizaciones en el entorno actual.

Implementar una estrategia de marketing digital clara y coherente, acompafnada de
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tacticas bien ejecutadas, no solo mejora la competitividad de las empresas, sino
gue también les permite adaptarse con agilidad a los cambios del mercado y a las

exigencias del consumidor contemporaneo (Novytska et al., 2021).
Importancia

En la era digital contemporanea, el uso del marketing digital se ha convertido
en una practica casi universal entre las marcas, sin importar su tamafio o sector.
Actualmente, es casi impensable concebir una estrategia de mercadeo o publicidad
gue no contemple acciones en el entorno digital. La razon principal radica en la
eficacia y conveniencia que ofrece esta modalidad en comparacién con los métodos
tradicionales. De hecho, una amplia proporcion de pequefias empresas alrededor
del 70 % considera que la publicidad a través de internet es mas segura, sencilla y
efectiva que los medios convencionales. Esta percepcion se fundamenta en la
capacidad del entorno digital para ofrecer una mayor segmentacion del publico
objetivo, transparencia en la informacién, un entorno seguro con bajo riesgo de
filtracion de datos, y una relacion costo-beneficio significativamente mas favorable

(Pashovska y Kareska, 2024).

La facilidad de acceso y manejo de las herramientas digitales permite que
incluso pequefias empresas, sin personal especializado o con recursos limitados,
puedan desarrollar campafas publicitarias efectivas. Esto es posible gracias a la
posibilidad de crear cuentas en plataformas digitales que permiten realizar
publicaciones y anuncios gratuitos. A través de redes sociales como Facebook,
Instagram o LinkedIn, las organizaciones pueden generar perfiles oficiales,
construir una comunidad de seguidores, interactuar de forma directa con sus
consumidores y reforzar continuamente su imagen de marca. La publicacion

constante de contenidos, el agradecimiento a los usuarios por su participacion, y la
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comunicaciéon de novedades o lanzamientos futuros, contribuyen a mantener

vigente y sélida la presencia digital de una empresa (Pashovska y Kareska, 2024).

Ademas, el marketing digital ofrece canales inmediatos y eficaces para la
recoleccion de retroalimentacion por parte de los consumidores. Las interacciones
como "me gusta”, votos en encuestas, comentarios, resefias en sitios de comercio
electronico y otras formas de participacion en redes sociales, permiten a las
empresas obtener informacion valiosa sobre la percepcién de su marca. Esta
retroalimentacion puede ser sistematizada y analizada mediante palabras clave
para identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora. En este sentido,
existen multiples herramientas digitales disefiadas para el monitoreo y andlisis de
la actividad en redes sociales, que ayudan a las empresas a mantenerse
actualizadas sobre las acciones de sus competidores, tendencias del mercado y

nuevas oportunidades de negocio (Pashovska y Kareska, 2024).

Es importante destacar que algunas aplicaciones incluso permiten configurar
alertas que notifican automaticamente cuando se menciona a una marca
competidora, lo que facilita la vigilancia del entorno competitivo sin requerir una
supervision constante. Esta capacidad de observacion permite a las empresas
adoptar, adaptar o mejorar estrategias de promociones, eventos y lanzamientos
utilizados por otras compafias del sector. Asimismo, el marketing digital hace
posible la implementacion de campafias publicitarias personalizadas, dirigidas a
segmentos especificos de usuarios, y la medicion inmediata de los resultados
obtenidos, como la cantidad de clics recibidos o las interacciones generadas. Esta
informacion no solo permite evaluar la efectividad de las campafas, sino también

aplicar estrategias de remarketing, es decir, volver a dirigirse a usuarios que han
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mostrado interés previamente, con el fin de aumentar la conversion (Pashovska y

Kareska, 2024).

El marketing digital representa una solucién integral y accesible para
empresas de todos los tamafios que deseen posicionarse en un mercado altamente
competitivo y en constante evolucién. Su capacidad de segmentacion,
retroalimentacion inmediata, seguimiento de la competencia y bajo costo relativo,
lo convierten en una herramienta esencial en la planificacion estratégica moderna

(Pashovska y Kareska, 2024).
Conceptos clave

La relevancia del marketing digital en el contexto empresarial
contemporaneo es innegable. Una de sus principales ventajas radica en su
accesibilidad universal. Al operar en plataformas en linea, el marketing digital
permite a las empresas conectar con una audiencia global sin las restricciones
geograficas que suelen limitar los medios tradicionales. Este alcance internacional
es posible gracias a la utilizacion de herramientas digitales que permiten segmentar
y dirigir campafias a publicos especificos en diferentes regiones del mundo, lo cual
incrementa de manera significativa la eficiencia comunicacional y el retorno de la

inversion (Maryam, 2024).

Un atributo fundamental del marketing digital es su capacidad de medicion.
A diferencia de los métodos publicitarios convencionales, que muchas veces
dependen de estimaciones generales, las estrategias digitales proporcionan
métricas precisas y en tiempo real. Estas métricas incluyen indicadores como el
trafico web, la tasa de clics, la duracion de la visita del usuario, y el nivel de
interaccion con los anuncios. Este tipo de informacion permite a las organizaciones

detectar qué aspectos de su campafia no estan funcionando de manera optima y
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realizar ajustes inmediatos para mejorar su rendimiento. De este modo, el
marketing digital no solo facilita el seguimiento del comportamiento del consumidor,
sino que también ofrece insumos valiosos para la toma de decisiones estratégicas

basadas en datos concretos (Maryam, 2024).

Una estrategia digital bien estructurada reduce la incertidumbre en la toma
de decisiones, ya que sustituye las suposiciones por analisis objetivos. Tener una
planificacion clara permite a las empresas enfocarse en metas especificas,
optimizar recursos y anticiparse a las acciones de la competencia. En este sentido,
es necesario entender que una estrategia representa el conjunto de decisiones
sobre qué se quiere lograr, por qué es importante lograrlo y dénde se ejecutaran
las acciones; mientras que las tacticas corresponden a los métodos y herramientas
especificas que se utilizaran para alcanzar esos objetivos. Sin una estrategia
previa, las tacticas pueden resultar ineficaces o mal orientadas. Por ello, la relacion
entre estrategia y tactica debe ser sinérgica: la estrategia guia el rumbo general y

las tacticas permiten ejecutar ese plan de forma efectiva (Maryam, 2024).

Otra fortaleza del marketing digital es su capacidad para interactuar con los
usuarios en los espacios donde estos pasan gran parte de su tiempo: dispositivos
digitales como teléfonos maoviles, computadoras y tabletas. Este contacto directo
con el publico objetivo se traduce en una mayor posibilidad de engagement, es
decir, de establecer relaciones significativas y duraderas entre marcay consumidor.
Ademas, gracias a los sistemas de segmentacion avanzada, es posible
personalizar los contenidos en funcién de variables demograficas, geograficas y
psicograficas, como edad, ubicacién, intereses y comportamiento de compra. Esto
mejora la relevancia de los mensajes publicitarios y aumenta la probabilidad de

conversion (Maryam, 2024).
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Asimismo, existen diversas herramientas que permiten rastrear la interaccion
del cliente con los distintos canales digitales, como Google Analytics, Meta
Business Suite, entre otros. Estas plataformas ofrecen informes detallados sobre
gué anuncios estan generando mas interaccion, cuantas personas han sido
alcanzadas, y cudal ha sido la tasa de conversion, lo que proporciona una base sélida
para ajustar y perfeccionar las campafas en curso. Este ciclo constante de andlisis,
ejecucion y mejora continua es una de las caracteristicas distintivas del marketing
digital moderno, y una de las razones por las que ha desplazado a muchos métodos

tradicionales en cuanto a eficacia y rentabilidad (Maryam, 2024).

En suma, el marketing digital representa una herramienta fundamental en la
actualidad para las organizaciones que buscan ampliar su visibilidad, conectar con
sus audiencias de forma significativa, y tomar decisiones informadas basadas en
datos. Su caracter medible, flexible y de gran alcance lo posiciona como una de las

estrategias mas poderosas del siglo XXI (Maryam, 2024).

Optimizacion de motores de busqueda (SEO): La optimizacion en motores
de busqueda, conocida por sus siglas en inglés como SEO (Search Engine
Optimization), es un conjunto integral de estrategias, técnicas y procesos cuyo
objetivo principal es mejorar la visibilidad y la posicion de un sitio web en los
resultados organicos de los motores de busqueda. A diferencia de los resultados
pagos, las posiciones organicas también llamadas naturales o no remuneradas—
son aquellas obtenidas sin inversion directa en publicidad, basadas en la relevancia
del contenido y en la autoridad del sitio segun los algoritmos del buscador (Prasad

y Chandrika, 2022).

El SEO tiene como finalidad atraer trafico cualificado a una pagina web a

través de resultados naturales, contribuyendo a una mayor exposicion de la marca
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0 negocio en linea. Esta practica se divide principalmente en dos categorias: la
optimizacién interna (on-page) y la optimizacion externa (off-page) (Prasad y

Chandrika, 2022).

La optimizacién interna se refiere a todos los elementos y factores que
pueden modificarse directamente dentro del sitio web que se desea posicionar.
Entre los aspectos més relevantes se encuentran la estructura de las URLs, la
utilizacion adecuada de etiquetas de titulo (title tags), metadescripciones,
encabezados jerarquizados (heading tags), enlaces internos, textos ancla (anchor
text), calidad y originalidad del contenido, asi como la optimizacion de imagenes
mediante etiquetas alt. Todos estos componentes no solo mejoran la experiencia
del usuario, sino que también ayudan a los algoritmos de los motores de busqueda
a interpretar correctamente la tematica y relevancia del sitio (Prasad y Chandrika,

2022).

Por otro lado, la optimizacion externa engloba aquellas acciones que se
desarrollan fuera del sitio web y que influyen en su autoridad y relevancia a los ojos
de los motores de busqueda. Uno de los factores mas importantes en esta categoria
es la generacion de enlaces entrantes (backlinks), los cuales deben ser tanto
numerosos como de calidad, es decir, provenientes de sitios confiables y
relacionados tematicamente. Ademas, la presencia activa en redes sociales, la
participacion en comunidades digitales, menciones en medios digitales, y las
estrategias de influencer marketing también contribuyen al fortalecimiento del

posicionamiento organico (Prasad y Chandrika, 2022).

Los motores de busqueda son sistemas informaticos avanzados disefiados
para rastrear, almacenar, clasificar y recuperar informacion de la web. Utilizan

programas automatizados conocidos como rastreadores o spiders, que exploran
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internet recolectando datos de sitios web para almacenarlos en gigantescas bases
de datos denominadas indices. Una vez que un usuario ingresa una consulta o
palabra clave, el motor de busqueda ejecuta algoritmos que procesan Yy filtran la
informacion almacenada, asignando un orden de relevancia a cada resultado segun
multiples criterios, como la densidad de palabras clave, la autoridad del dominio, y
la experiencia del usuario. Finalmente, el motor devuelve al usuario una lista
ordenada de resultados, priorizando aquellos que considera mas pertinentes

(Prasad y Chandrika, 2022).

En este contexto, tanto la optimizacion interna como la externa deben
trabajar de manera sinérgica. Es fundamental mantener el contenido actualizado,
original y de alta calidad, evitando el plagio o la repeticion de materiales publicados
en otros sitios. También es necesario garantizar una experiencia de navegacion
Optima, revisando continuamente aspectos técnicos como la velocidad de carga del
sitio, la existencia de enlaces rotos, la implementacion de redireccionamientos
correctos, la compatibilidad con dispositivos moviles, y la seguridad mediante

protocolos HTTPS (Prasad y Chandrika, 2022).

Asimismo, el éxito de una estrategia SEO depende del adecuado analisis de
palabras clave, que implica no solo su generacion, sino también su ponderacion y
distribucion efectiva dentro del sitio. La estructuracion de las URLs, la agrupacion
tematica del contenido (clustering), la vinculacion interna y externa, el monitoreo de
errores, y la evaluacion de métricas como el trafico entrante y la tasa de conversion
resultante de campafas de marketing digital, son aspectos clave para medir y
optimizar continuamente el rendimiento de un sitio en los motores de busqueda

(Prasad y Chandrika, 2022).
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Marketing de contenidos: El contenido digital puede comprenderse como
cualquier tipo de informacion presentada en formatos textuales, visuales, sonoros
o audiovisuales. En la actualidad, la mayoria de la informacion que se produce y
distribuye a nivel mundial se presenta en formatos multimedia que integran texto,
imagenes, audio, video y animacion. Esta multiplicidad de formatos ha
transformado la manera en que se comunica, se aprende y, especialmente, se
consume la informacion, convirtiéendose en un pilar esencial dentro del ecosistema
digital (Lopes y Casais, 2022).

Por otro lado, el marketing se refiere al conjunto de actividades que realizan
las empresas para facilitar el intercambio de productos o servicios con los
consumidores. Este proceso incluye desde la identificacion de necesidades del
mercado hasta la promocién, distribuciéon y venta de las soluciones que ofrece la
empresa. El propdsito central del marketing es conectar productos o servicios con
los consumidores adecuados, utilizando estrategias como la publicidad, la venta
directa, el posicionamiento de marca y la entrega eficiente de valor (Lopes y Casais,

2022).

En este contexto, el marketing de contenidos ha emergido como una de las
estrategias mas efectivas y valoradas en los dltimos afios. Esta modalidad de
marketing se enfoca en la creacion y distribucién sistematica de contenido util,
relevante y valioso con el objetivo de atraer, retener e involucrar a un publico
especifico. A diferencia de la publicidad tradicional, el marketing de contenidos no
interrumpe la experiencia del usuario, sino que busca acompafarlo en su proceso
de descubrimiento y toma de decisiones, brindandole informacién que responda a

sus intereses o necesidades (Lopes y Casais, 2022).
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El marketing de contenidos no solo tiene el propésito de captar nuevos
clientes potenciales (leads), sino también de fortalecer la lealtad de los clientes
actuales, mejorar la visibilidad de la marca en los motores de busqueda, alinear la
identidad corporativa con los valores del publico objetivo y fomentar un
posicionamiento sélido en el entorno digital. Esta estrategia se apoya en la
produccion de contenidos que pueden presentarse en multiples formas: articulos
de blog, infografias, publicaciones en redes sociales, videos explicativos, podcasts,

estudios de caso, tutoriales, entre otros (Lopes y Casais, 2022).

Con el avance de las tecnologias digitales, particularmente con el
crecimiento exponencial de las redes sociales y plataformas interactivas, las
empresas han encontrado en el marketing de contenidos una herramienta poderosa
para establecer relaciones significativas con sus audiencias. Plataformas como
YouTube, Instagram, TikTok, LinkedIn o blogs corporativos permiten disefar y
difundir contenido multimedia interactivo que no solo informa, sino que también
entretiene, educa y genera conversacion, reforzando asi el vinculo emocional entre

marca y consumidor (Lopes y Casais, 2022).

Actualmente, muchas organizaciones comienzan sus estrategias publicando
contenido gratuito en plataformas de alto trafico con la finalidad de atraer usuarios
hacia sus sitios web corporativos. Alli, pueden ofrecer experiencias mas
personalizadas y lograr conversiones mas efectivas. Esta tactica ha demostrado
ser eficaz para construir comunidades en torno a la marca y potenciar el alcance
organico, ya que los usuarios tienden a compartir contenido que consideran util o

inspirador (Lopes y Casais, 2022).

El marketing de contenidos se ha consolidado como un enfoque estratégico

integral en el marco del marketing digital contemporaneo. Su eficacia radica en su
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capacidad para conectar con las personas desde el valor, generando confianza,
credibilidad y preferencia de marca en un entorno altamente competitivo (Lopes y

Casais, 2022).

Marketing de redes sociales: El marketing en redes sociales, conocido
como Social Media Marketing (SMM), se ha consolidado como una tendencia
irreversible en el panorama del marketing digital contemporaneo, otorgando a las
marcas una poderosa herramienta para acceder y conectar con audiencias
globales. Este tipo de marketing ha cobrado relevancia gracias al auge de la Web
2.0, la cual ha transformado a las plataformas sociales en espacios interactivos y
bidireccionales donde las empresas pueden relacionarse directamente con los
consumidores. A través de estas plataformas, los usuarios no solo consumen
contenido, sino que también lo generan, convirtiéndose en voceros activos de sus

experiencias con productos y servicios (Eze et al., 2021).

Permite a los consumidores compartir opiniones, resefias Yy
recomendaciones de manera publica, lo que influye directamente en la percepcion
de otros usuarios potenciales. Esta dinamica genera una reputacion digital en
tiempo real que puede potenciar o perjudicar el posicionamiento de una marca. En
este sentido, las redes sociales se convierten en un canal fundamental para la
gestion de la imagen corporativa y la fidelizacion de clientes, ya que permiten

construir relaciones mas humanas, auténticas y sostenibles (Eze et al., 2021).

Por su parte, las empresas aprovechan las redes sociales no solo como
vitrinas digitales, sino como entornos estratégicos para diseflar campafias de
marketing altamente segmentadas. Utilizando herramientas analiticas avanzadas,
las marcas pueden identificar patrones de comportamiento, intereses comunes y

preferencias especificas entre los usuarios, permitiéndoles personalizar sus
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mensajes y generar contenido relevante para publicos afines. Esto facilita la
creacion de comunidades digitales alrededor de productos o servicios, impulsando
el compromiso (engagement) del usuario y aumentando la visibilidad organica de

la marca (Eze et al., 2021).

En los ultimos afios, el marketing en redes sociales ha superado a los medios
tradicionales en efectividad, convirtiéndose en uno de los factores mas
determinantes para el éxito de un producto, servicio o negocio. A diferencia del
marketing convencional, que suele ser unidireccional y costoso, el SMM se basa en
la viralidad y en el "boca a boca electronico” (electronic word of mouth), donde los
propios consumidores se encargan de amplificar los mensajes de las marcas a

través de sus interacciones, comentarios, y compartidos (Eze et al., 2021).

Es un proceso integrador orientado a promocionar bienes y servicios en
plataformas digitales como Facebook, Instagram, X (antes Twitter), TikTok,
LinkedIn y YouTube. Su mayor fortaleza radica en la capacidad para alcanzar una
audiencia mucho mas amplia y diversa en comparacion con los canales
tradicionales. Ademas, permite una interaccion inmediata y continua con los
usuarios, lo que genera una retroalimentacibn constante que puede ser

aprovechada para ajustar estrategias en tiempo real (Eze et al., 2021).

Entre los principales beneficios del marketing en redes sociales se destacan:
el aumento del reconocimiento de marca, la generacion de trafico hacia los sitios
web corporativos, la mejora del posicionamiento en motores de busqueda, la
reduccion de costos publicitarios, y la posibilidad de medir con precision el
rendimiento de las campafias. Asimismo, el contenido generado por los propios

usuarios, como resefias, fotografias y testimonios, refuerza la credibilidad de la
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marca y actia como una forma de publicidad espontanea y altamente confiable

(Eze et al., 2021).

En definitiva, no solo representa una evolucion del marketing digital, sino que
también redefine la relacién entre las marcas y sus audiencias. Es un canal clave
para construir valor de marca, impulsar la participacion de los usuarios y generar

una ventaja competitiva sostenible en el entorno digital global (Eze et al., 2021).

Marketing por correo electronico: El marketing por correo electrénico, o
email marketing, se ha consolidado como una de las formas mas eficaces y
accesibles de comunicacion digital directa entre empresas y consumidores. Esta
estrategia consiste en el envio masivo de correos electronicos mediante
plataformas especializadas que permiten gestionar campafias a gran escala,
automatizar envios, segmentar audiencias, y realizar analisis detallados del

comportamiento de los receptores (Khedkar y Khedkar, 2021).

Una de las principales razones del auge del email marketing radica en su
rentabilidad. Diversos estudios del sector han evidenciado que esta técnica puede
alcanzar un retorno de inversion (ROI) de hasta 500%, lo que la convierte en una
opcion sumamente atractiva para los profesionales del marketing digital (Statista,
2023). Esta alta rentabilidad se debe, en parte, al bajo costo operativo comparado
con medios tradicionales como la impresion o la publicidad televisiva, y al alto indice
de apertura cuando los correos provienen de marcas conocidas y autorizadas por

el propio usuario (Khedkar y Khedkar, 2021).

Aunque ejecutar campanas efectivas requiere cierto nivel de conocimiento
técnico, las plataformas modernas de email marketing como Mailchimp, Constant
Contact o HubSpot han facilitado enormemente el proceso. Estas herramientas

ofrecen plantillas predisefiadas, editores visuales tipo WYSIWYG (lo que ves es lo
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gue obtienes), y paneles intuitivos para monitorear el rendimiento de las campafas
en tiempo real. Gracias a estas funcionalidades, los profesionales pueden disefiar
correos visualmente atractivos y coherentes con la identidad de marca, sin

necesidad de habilidades avanzadas en programacion (Khedkar y Khedkar, 2021).

Entre las mejores practicas en el disefio de correos electronicos se
recomienda mantener una imagen corporativa consistente incluyendo el logotipo y
los colores institucionales, redactar lineas de asunto llamativas que fomenten la
apertura del mensaje, y estructurar el contenido de forma clara y escaneable. Es
fundamental que el cuerpo del correo tenga un enfoque visual y funcional, utilizando
titulos, vifietas, enlaces y llamados a la accion (CTAs) que faciliten la lectura y

estimulen el clic hacia el sitio web o la tienda onlin (Khedkar y Khedkar, 2021).

Con la expansion de la comunicacion digital, se vuelve esencial migrar o
complementar canales tradicionales como el correo postal, el telemarketing y los
boletines impresos hacia estrategias de email marketing. Esta transicion ha sido
bien recibida por los consumidores, quienes en muchos casos otorgan
voluntariamente su direccibn de correo electronico para recibir novedades,
promociones o contenido personalizado. Ademas, la posibilidad de enviar correos
interactivos con tecnologia HTML ha revolucionado la forma en que las marcas se
relacionan con sus audiencias. Hoy en dia, es posible incluir elementos dindmicos
dentro del correo, como catalogos interactivos, formularios, encuestas, y hasta
carritos de compra integrados directamente en el mensaje (Khedkar y Khedkar,

2021).

Una ventaja clave del email marketing es su capacidad para fomentar la
conversion. Al enviar contenido relevante y personalizado, se genera un ambiente

propicio para que el receptor realice clics que lo lleven a una accion deseada, ya
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sea una compra, una suscripcion o la descarga de contenido. Esta capacidad de
“activar” al consumidor desde su bandeja de entrada representa una ventaja
incomparable frente a otros canales mas impersonales o de menor alcance. El
email marketing no solo es una herramienta de bajo costo y alto impacto, sino que
también constituye una via directa, medible y personalizable para mantener
relaciones duraderas con los clientes, aumentar la fidelizacion y maximizar el

retorno de las estrategias digitales (Khedkar y Khedkar, 2021).

Publicidad de pago por clic (PPC): Las estrategias promocionales Pay-
Per-Click (PPC) han emergido como una de las formas mas efectivas de publicidad
en linea, ofreciendo un modelo basado en el pago por clic que genera trafico
inmediato y crecimiento para las empresas. Desde su adopcion, el marketing digital
ha revolucionado el panorama de negocios, proporcionando una plataforma
accesible para empresas que anteriormente no podian permitirse los elevados
costos de los medios tradicionales. En particular, el PPC ha permitido a las
empresas alcanzar audiencias especificas de manera eficiente y medible, lo que ha
hecho de este modelo una herramienta invaluable dentro del marketing digital

(Agarwal, 2021).

La transformacion de la web, especialmente con la adopcién del enfoque
Business-to-Consumer (B2C) por parte de las empresas de comercio electrénico,
marco un punto de inflexion a principios del siglo XXI. Este cambio permitié que las
empresas minoristas llegaran a un publico mucho mas amplio y diverso sin la
necesidad de infraestructura fisica costosa. Hoy en dia, sectores como el turismo,
la venta de periféricos y software para computadoras, y el comercio de libros y redes

de suministro estan experimentando un crecimiento vertiginoso gracias al comercio
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electrénico, contribuyendo de manera significativa a los ingresos totales generados

por la industria (Agarwal, 2021).

La credibilidad de la informacion proporcionada a través de las estrategias
PPC, junto con la mejora en la calidad y cantidad de los retornos generados, ha
consolidado el dominio de los motores de busqueda en las herramientas de
marketing de las empresas. Las campafias PPC se han vuelto indispensables para
muchas marcas debido a su capacidad para atraer trafico altamente segmentado y
generar conversiones directas. La relevancia de los anuncios, junto con la medicién
en tiempo real de los resultados, otorgan a las empresas una ventaja estratégica,
ya que les permite ajustar sus campafias en funcion de los resultados obtenidos de

manera inmediata (Agarwal, 2021).

Con el crecimiento de la importancia del PPC como medio de publicidad, un
namero creciente de investigadores de diversas disciplinas esta invirtiendo tiempo
y recursos en estudiar las metodologias asociadas con este tipo de promocion. El
analisis de su eficacia, el comportamiento de los consumidores y la optimizacién de
los anuncios se han convertido en areas clave de estudio dentro del marketing

digital (Agarwal, 2021).

Por otro lado, las empresas minoristas ya no se limitan Gnicamente a la venta
de productos y servicios a traves de tiendas fisicas. Desde principios del siglo XXI,
muchas han adoptado el enfoque B2C mediante plataformas web, permitiendo que
sus productos lleguen a una audiencia global. Este modelo ha demostrado ser
extremadamente eficaz, dado que hoy en dia es casi imposible encontrar un hogar
sin acceso a Internet, lo que resalta la supremacia de las estrategias de marketing

digital como el PPC en la era moderna (Agarwal, 2021).
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La efectividad del PPC radica en su capacidad para generar trafico directo y
altamente relevante, lo que se traduce en un retorno de inversiéon (ROI) muy alto.
Esta forma de publicidad permite a las marcas no solo generar ventas, sino también
mejorar su visibilidad en los motores de busqueda y fortalecer su posicionamiento
en el mercado. Las estrategias PPC han transformado la publicidad digital al ofrecer
una via directa, medible y accesible para las empresas, permitiéndoles no solo
alcanzar audiencias mas grandes, sino también optimizar sus campafias para

maximizar el rendimiento de su inversion publicitaria (Agarwal, 2021).

Marketing de afiliados: El marketing de afiliados es un modelo de negocio
basado en un acuerdo en el que una empresa paga una comisién a fuentes
externas (afiliados) por generar trafico o clientes potenciales que conduzcan a su
pagina web. Esta estrategia permite a las empresas expandir su alcance a través
de afiliados que promueven productos o servicios a cambio de una compensacion
por las ventas realizadas. Para implementar el marketing de afiliados, una empresa
debe determinar qué tipo de enfoque es mas adecuado para su negocio,
seleccionar a los afiliados apropiados, monitorear su desempefio y pagarles cuando

se logren conversiones o ventas (Fabilia y Aprianingsih, 2024).

Este tipo de marketing involucra principalmente tres entidades: el afiliado, el
comerciante (o minorista) y la red de afiliados. EI comerciante es la empresa que
desea vender un producto o servicio, y ofrece la oportunidad a los afiliados de
generar ingresos promocionando estos productos. Por su parte, el afiliado puede
ser un individuo o una empresa que se encarga de la promocion de los productos
o servicios del comerciante, facilitando asi que los consumidores adquieran dichos

productos. Finalmente, la red de afiliados actia como intermediario entre los
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afiliados y los comerciantes, gestionando la infraestructura del programa de
afiliados (Fabilia y Aprianingsih, 2024).

El proceso de marketing de afiliados generalmente involucra un acuerdo
entre el afiliado y la red de afiliados, y entre la red y el comerciante. En términos
generales, el comerciante se une a una red de afiliados y participa en programas
de afiliados especificos. Antes de unirse, el afiliado debe postularse al programa de
afiliados, y existen ciertos criterios que pueden aprobar o rechazar su solicitud.
Alternativamente, el afiliado puede optar por trabajar directamente con el
comerciante sin la intervencién de una red de afiliados. En este caso, el comerciante
implementa un sistema de seguimiento o software en su sitio web para gestionar

las referencias y los pagos a los afiliados (Fabilia y Aprianingsih, 2024).

Una de las principales ventajas de trabajar con una red de afiliados es que
facilita el seguimiento de las referencias y también se encarga de la gestion de los
pagos entre los afiliados y los comerciantes, lo que asegura que las transacciones
sean transparentes y eficientes. Las redes de afiliados también proporcionan
herramientas analiticas que permiten a los comerciantes evaluar el rendimiento de
los afiliados, optimizando asi sus campafias de marketing. Sin embargo, trabajar
directamente con un comerciante sin una red también puede ofrecer mayor control

sobre las relaciones y condiciones de pago (Fabilia y Aprianingsih, 2024).

El marketing de afiliados ha ganado popularidad debido a su bajo riesgo para
las empresas, ya que solo se paga por las conversiones logradas. Ademas, permite
a los comerciantes ampliar su presencia sin tener que invertir grandes sumas en
publicidad tradicional, delegando en terceros la promocion de sus productos. El
marketing de afiliados es una estrategia eficaz para generar ventas y atraer trafico

a través de socios externos. Ya sea a través de una red de afiliados o directamente
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con el comerciante, esta modalidad ofrece oportunidades tanto para empresas
grandes como pequefias de aprovechar una fuerza de ventas adicional sin los

costos fijos de un equipo interno (Fabilia y Aprianingsih, 2024).

Marketing de influencers: Las técnicas de marketing tradicionales suelen
basarse en la repeticion constante de anuncios publicitarios para que el mensaje
quede grabado en la mente del consumidor. Sin embargo, en los ultimos afios, este
enfoque ha perdido efectividad frente a nuevas estrategias mas dinamicas y
centradas en la interaccion digital. Cada vez mas personas estan optando por
métodos alternativos de marketing, y muchas empresas han migrado hacia redes
sociales como principales canales para promocionar sus productos y servicios

(Lisjak, et al., 2021).

Dentro de esta evoluciéon ha surgido el marketing de influencers, una
estrategia que se basa en la confianza y cercania que los creadores de contenido
generan con sus audiencias. Este tipo de marketing puede entenderse como una
forma moderna de recomendacion boca a boca: el influencer presenta un producto
a su comunidad, comparte su experiencia y opinion personal, lo cual puede influir
directamente en la decision de compra de sus seguidores. A raiz de esta
interaccioén, los consumidores suelen investigar mas sobre el producto o marca, y
dependiendo de la percepcion generada, pueden decidir adquirirlo, rechazarlo o

simplemente ignorarlo (Lisjak, et al., 2021).

El marketing boca a boca (Word-of-Mouth Marketing, WOM) ha demostrado
ser altamente efectivo: genera mas del doble de ventas que la publicidad pagada.
Ademas, los clientes adquiridos por esta via tienen una tasa de retencién un 37%
mayor. Estudios han revelado que entre el 20% y el 50% de las decisiones de

compra estan influenciadas por recomendaciones personales, una influencia que
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se vuelve aun mas significativa cuando el consumidor se enfrenta a una primera

compra o a productos de alto valor (Lisjak, et al., 2021).

Ante esta tendencia, las agencias de marketing han adaptado sus
estrategias para aprovechar el poder de persuasion de los influencers. Estos
individuos, al estar activos en plataformas sociales, no solo actian como
promotores sino también como generadores de contenido creible, al ser vistos por
sus seguidores como figuras cercanas y confiables, casi como amigos. De hecho,
una proporcion significativa de consumidores afirma confiar en recomendaciones
de amigos, mientras que otro porcentaje relevante indica seguir consejos de

influencers al tomar decisiones de compra (Lisjak, et al., 2021).

Este entrelazamiento entre los vinculos digitales, la confianza generada por
los influencers y la difusion de contenido positivo sobre una marca o producto
constituye uno de los pilares actuales del marketing digital. En esencia, las
empresas buscan no solo visibilidad, sino credibilidad e influencia a través de voces
auténticas que conecten emocionalmente con sus publicos objetivos. De esta
manera, el marketing evoluciona desde el simple impacto visual hacia la
construccion de relaciones duraderas y auténticas con los consumidores a través

del entorno digital (Lisjak, et al., 2021).
Los tipos de marketing digital

El marketing digital ha revolucionado la manera en que las empresas se
conectan con sus audiencias, permitiéndoles interactuar con un publico amplio y
segmentado de forma mucho mas precisa que con los métodos tradicionales. En
lugar de basarse en suposiciones generales como el tamafio de una poblacion
urbana, las organizaciones pueden hoy identificar y alcanzar a sus consumidores

ideales utilizando datos especificos y herramientas de segmentacion avanzadas. A
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medida que los usuarios pasan mas tiempo conectados a Internet, el marketing
digital se ha consolidado como un canal esencial para promocionar productos y
servicios, desplazando cada vez mas a los medios convencionales (Kingsnorth,

2022).

Uno de los grandes retos de esta nueva era es la sobrecarga de informacion.
La cantidad de datos disponible es tan abrumadora que gestionarla sin una
estrategia clara es como intentar beber de una manguera a presion. La diversidad
de canales, como redes sociales, email marketing, SEO, SEM, marketing de
contenidos y mas, puede resultar confusa al inicio. Por eso, para lograr una
presencia digital efectiva, es fundamental construir una base sélida: tener perfiles
activos en los canales adecuados, ejecutar campafias publicitarias a nivel nacional
o global, y alcanzar un nivel de competencia tecnol6gica que permita navegar este

ecosistema con eficiencia (Kingsnorth, 2022).

El marketing digital integra una variedad de servicios disefiados para atraer
consumidores en linea. Si bien su implementacidén puede demandar mas tiempo y
esfuerzo que las técnicas offline, sus beneficios son innegables. En lugar de
interrumpir a las personas en sus actividades cotidianas, las marcas comparten
contenido util y relevante como tutoriales, actualizaciones empresariales, ofertas y
lanzamientos de productos a través de canales mas aceptados como el correo

electrénico o las redes sociales (Kingsnorth, 2022).

Ademas, esta modalidad abre un canal de comunicacién bidireccional entre
empresas Yy clientes. Funciona no solo para informar, sino también para escuchar.
Las compafias pueden identificar patrones de consumo, anticiparse a las
demandas del mercado y personalizar sus ofertas a partir de encuestas,

comentarios y analisis de comportamiento. En consecuencia, los datos obtenidos
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se convierten en herramientas predictivas que permiten tomar decisiones
estratégicas mas acertadas, maximizando la satisfaccion del cliente y potenciando

la innovacion en el desarrollo de nuevos productos (Kingsnorth, 2022).

Marketing entrante: El término marketing inbound es un concepto amplio
que abarca una estrategia que integra diversos canales de marketing. Esta
estrategia se enfoca en crear contenido relevante y valioso para atraer a clientes
potenciales a través de campafias de ventas y marketing. El marketing inbound se
define como una estrategia de marketing que se concentra en ser encontrado por
los clientes de un producto o servicio, en lugar de depender de técnicas
tradicionales de marketing para buscar a los consumidores. Recientemente, este
término ha sido adoptado por los especialistas en marketing que se enfocan en
canales organicos, tales como las redes sociales, la optimizacion en motores de
busqueda (SEO) y el marketing de contenido. Combinados, estos potentes canales
de SEO, redes sociales y marketing de contenido forman lo que hoy se conoce

como marketing inbound (Lehnert et al., 2021).

El marketing inbound atrae a los clientes mediante contenido relevante y (til.
Este enfoque busca generar trafico mediante métodos que no implican un costo
directo, alcanzandose a través de la creacién de contenido de calidad que atrae a
los posibles consumidores. A diferencia de los métodos tradicionales, el marketing
inbound permite que las empresas continden la conversacion con el cliente mas
alla de la interaccion inicial. Esto se logra mediante el intercambio de informacion
de contacto a cambio de contenido, lo que facilita una comunicacion mas directa y
personalizada. En lugar de enviar el mismo mensaje a todos, esta estrategia
permite dirigir informacion especifica a consumidores potenciales. Esta

personalizacion se lleva a cabo mediante la creacién de diferentes tipos de
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contenido que responden a diversos puntos de interaccion dentro del embudo de
compra, aumentando asi las probabilidades de convertir a estos prospectos en
clientes. Una vez que se han convertido en clientes, la experiencia que brindan

puede sentar las bases para futuras recomendaciones (Lehnert et al., 2021).

Una de las principales fortalezas del marketing inbound radica en que las
herramientas y plataformas utilizadas dentro de esta estrategia permiten monitorear
y rastrear la interaccion de los usuarios. Esto facilita la medicién del retorno de
inversion (ROI) y la identificacion de los tipos de contenido que tienen mayor éxito.
Este aspecto se destaca como una ventaja clave del marketing inbound, ya que
permite a los especialistas en marketing responder de manera rapida y efectiva a
los cambios del mercado. En el contexto de mercados altamente competitivos,
como en el sector educativo superior, el marketing inbound se presenta como una
herramienta eficaz para que las instituciones educativas construyan relaciones con
los estudiantes potenciales, aumentando asi las probabilidades de que estos se
postulen y se matriculen. Los estudios han demostrado que las herramientas de
marketing interactivas son especialmente efectivas para apoyar a los estudiantes
en su proceso de toma de decisiones, facilitando su reclutamiento y aumentando

las oportunidades de conversion (Lehnert et al., 2021).

Marketing saliente: Existen dos enfoques fundamentales mediante los
cuales una empresa puede promocionar sus productos o servicios: el marketing
outbound (saliente) y el marketing inbound (entrante). El primero, de corte
tradicional, consiste en que el anunciante paga por ubicar su mensaje publicitario
en espacios en los que estima que se encuentra su publico objetivo. Este método
incluye medios convencionales como anuncios en radio, television, prensa escrita

y vallas publicitarias. Su esencia radica en interrumpir el contenido que la audiencia
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consume habitualmente para captar su atencion, independientemente de si esta ha
mostrado previamente interés en el producto o servicio ofertado (Kotler & Keller,
2016). Esta técnica busca un alcance masivo, apostando a que un porcentaje de
los receptores del mensaje se conviertan en clientes potenciales (Holden et al.,

2021).

Por otro lado, el marketing inbound se posiciona como una estrategia mas
moderna, estrechamente ligada al entorno digital. A diferencia del enfoque
outbound, el inbound busca atraer al consumidor de manera no intrusiva,
generando contenido valioso y relevante que incentive al usuario a acercarse a la
marca por su propia iniciativa. Esta metodologia cobra vida cuando, por ejemplo,
un usuario realiza una busqueda especifica en internet como “centro de tutorias en
Dubai” y, al hacerlo, encuentra en los primeros lugares del listado una serie de sitios
web optimizados o patrocinados por empresas que han trabajado estratégicamente
su posicionamiento. Esta visibilidad puede ser organica a través de técnicas de
SEO o pagada mediante campafas de anuncios como el pago por clic (PPC), en
las cuales las organizaciones seleccionan determinadas palabras clave y abonan

una tarifa por cada clic recibido en su anuncio (Holden et al., 2021).

El marketing inbound permite que las empresas lleguen a audiencias que ya
manifiestan una intencion clara de compra o interés por una solucion, lo cual mejora
significativamente la calidad del trafico recibido. No se trata Unicamente de
visibilidad, sino de construir relaciones de confianza mediante la entrega de
contenido util, personalizado y alineado con las etapas del embudo de ventas. Esto
no solo mejora las probabilidades de conversion, sino que también aumenta la
fidelizacién y la posibilidad de que los clientes satisfechos se conviertan en

promotores de la marca (Holden et al., 2021).
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En contraste, el marketing outbound se basa en una légica de interrupcion.
Su férmula consiste en colocar diferentes tipos de anuncios frente a la mayor
cantidad de personas posible, sin considerar necesariamente si estan interesadas
0 no. El objetivo es generar reconocimiento de marca a gran escala, confiando en
que parte de la audiencia expuesta se sienta atraida y eventualmente inicie el
proceso de compra. Para comprender este tipo de estrategia, es esencial dominar
el concepto de embudo de marketing. Este embudo representa las distintas etapas
gue un consumidor potencial atraviesa, desde el primer contacto con la marca hasta
la toma de decisién de compra. En muchos casos, esta primera exposicion ocurre
precisamente a través de acciones outbound, lo cual permite a la empresa
posicionarse como una referencia dentro de su industria. Este posicionamiento no
solo fortalece la percepcion de autoridad y confiabilidad de la marca, sino que
también prepara el terreno para que las acciones inbound sean mas efectivas

(Holden et al., 2021).

Ambas estrategias, aunque distintas en su enfoque y ejecucién, pueden
coexistir de manera complementaria. Mientras que el marketing outbound ayuda a
generar conocimiento de marca y ampliar el alcance inicial, el inbound se encarga
de nutrir la relacién con los consumidores, acompafiandolos en su recorrido desde
el interés hasta la conversion. En la actualidad, muchas empresas optan por
integrar ambas estrategias dentro de un enfoque omnicanal, maximizando asi su

efectividad en un entorno competitivo y en constante cambio (Holden et al., 2021).

Marketing B2B vs. B2C: La estrategia de marketing orientada al negocio
entre empresas (B2B) tiende a ser menos extensa en alcance que aquella dirigida
al consumidor final (B2C), lo que a menudo genera multiples desafios y barreras en

su implementacion. Esta limitacion no implica simplicidad; por el contrario, pone de
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manifiesto una complejidad significativa en los procesos de comercializacion, la
cual se puede ejemplificar claramente al comparar los entornos de ambos modelos.
En el &mbito B2C, por ejemplo, una cadena de supermercados puede considerarse
un actor del mercado masivo. No obstante, cada establecimiento individual opera
en contextos mas localizados y especificos, gestionando relaciones con multiples
empresas proveedoras que cuentan con amplias carteras de marcas, diversas
categorias de productos, multiples presentaciones, politicas de precios
diferenciadas y estrategias promocionales variadas. Esta dindmica, aunque
compleja, esta mas estructurada debido a la estandarizacién de procesos y a la
abundancia de investigaciones previas sobre el comportamiento del consumidor

(Zhou et al., 2021).

En contraposicion, en el entorno B2B, la relacion comercial es mas directa
pero igualmente compleja. Por ejemplo, una empresa de bienes de consumo que
distribuye sus productos a través de mayoristas o minoristas suele tratar con un
namero reducido de intermediarios. Estas relaciones, aunque concentradas,
involucran procesos mas estratégicos y especializados, ya que se enfocan en
segmentos regionales o nichos de mercado. Esta concentracion, lejos de simplificar
la operacion, introduce variables adicionales relacionadas con el poder de
negociacion, las condiciones éticas del intercambio, las comparaciones
competitivas, los margenes de rentabilidad y las decisiones estratégicas sobre la
ubicacion de los productos en los puntos de venta. Por estas razones, desarrollar
modelos tedricos simples y universales en el ambito B2B resulta una tarea dificil,
pues cada interaccion comercial representa en si misma un micro mercado con

caracteristicas unicas (Zhou et al., 2021).
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A pesar de que el mercado B2C tiende a atraer mas atencion investigativa
debido a su amplitud y facilidad para el levantamiento de datos, el marketing B2B
representa un escenario mas complejo y menos explorado. Esta falta de
investigacion representa una gran oportunidad para generar nuevos modelos
analiticos, técnicas innovadoras y una comprension mas profunda del
comportamiento organizacional en contextos comerciales. Los compradores B2B
en linea han sefalado que internet les proporciona acceso inmediato a informacién
técnica detallada, especificaciones de productos, modelos disponibles y precios, lo
cual optimiza sus procesos de compra y mejora la eficiencia de uso final. Esta
accesibilidad contribuye al empoderamiento del comprador, aunque también
incrementa la necesidad de estrategias promocionales mas sofisticadas por parte

de los proveedores (Zhou et al., 2021).

Sin embargo, la investigacién sobre las estrategias de promocion en el
entorno B2B auln es insuficiente. Existe escasa claridad sobre cuales dimensiones
estratégicas resultan mas efectivas, bajo qué condiciones operan y como impactan
en variables clave como el comportamiento de compra, la percepcion
comunicacional, las actitudes del cliente y los indicadores conductuales. Ademas,
las diferencias entre industrias 0 mercados de productos obligan a los gerentes a
emplear métricas especificas del entorno B2B, las cuales suelen carecer de
estandarizacion y se apoyan en indices particulares poco comparables entre
sectores. ElI campo del marketing B2B continda siendo una fuente fértil para la
investigacion y el desarrollo de teorias mas robustas que superen las limitaciones
del enfoque B2C. La posibilidad de construir marcos conceptuales mas precisos,

herramientas analiticas mas eficaces y estrategias promocionales mas ajustadas a
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la realidad organizacional convierte al B2B en un ambito esencial para la innovacion

y el avance del conocimiento en marketing (Jebarajakirthy et al., 2021).

Comercializaciéon Movil: El marketing mévil ha adquirido una relevancia
creciente dentro del campo del marketing contemporaneo, especialmente desde la
proliferacion de los teléfonos inteligentes. Este enfoque se define como el conjunto
de estrategias promocionales ejecutadas a través de dispositivos portatiles como
teléfonos moviles y tabletas, lo cual permite a las empresas alcanzar a sus
audiencias de manera mas directa e inmediata. A traves de plataformas como la
web mévil, anuncios en video, banners interactivos y notificaciones en las pantallas
de los dispositivos, el marketing movil se ha convertido en una herramienta

fundamental dentro del ecosistema digital (Jebarajakirthy et al., 2021).

Las estrategias de marketing movil se dividen en dos grandes categorias:
marketing push y marketing pull. EI marketing moévil push hace referencia al envio
proactivo de mensajes promocionales al usuario, sin que este los haya solicitado
directamente. Esta modalidad incluye diversas técnicas como mensajes SMS,
MMS, correos electrénicos moviles, publicidad dentro de aplicaciones y banners en
sitios web mdviles. En cambio, el marketing pull implica que el consumidor toma la
iniciativa al buscar ofertas, promociones o informacion especifica desde su
dispositivo movil, a través de directorios, busquedas web o plataformas interactivas.
Este enfoque se basa en el principio de que el usuario manifiesta interés en una
marca o producto antes de recibir el contenido promocional, por lo que tiende a

generar una interacciéon mas cualificada (Jebarajakirthy et al., 2021).

El auge del marketing movil ha tenido un impacto significativo en la economia
digital, ya que ha facilitado la conexidon entre consumidores y empresas,

promoviendo el comercio electronico y el crecimiento de nuevos modelos de
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negocio. Por ejemplo, muchas compafias han empleado centros de llamadas para
gestionar servicios promocionales solicitados por los usuarios. Al marcar un numero
gratuito, los consumidores pueden acceder a ofertas, recibir informacién sobre
productos o incluso escuchar anuncios pregrabados. No obstante, esta modalidad
ha sido criticada por transferir el costo de la llamada al usuario, generando
molestias y contraviniendo principios éticos de la publicidad como el consentimiento

informado y la transparencia del mensaje (Jebarajakirthy et al., 2021).

Una de las herramientas mas populares y asequibles dentro del marketing
movil es el mensaje de texto (SMS). Su bajo costo y alcance masivo lo convierten
en un medio atractivo para las campafas publicitarias. Sin embargo, el uso
indiscriminado del SMS con fines promocionales ha suscitado serias
preocupaciones en torno a la privacidad de la informacién. La ausencia de
mecanismos preventivos que permitan al usuario aceptar o rechazar previamente
la recepcion de estos mensajes implica una vulneracion de los derechos de
proteccion de datos personales. Ademas, la capacidad informética de los teléfonos
moviles, unida a su alta conectividad, facilita la propagacién de spam o publicidad
no solicitada a gran escala. Este fendbmeno no solo satura los dispositivos con
contenido irrelevante, sino que también puede interferir con el funcionamiento
normal del equipo, dificultando el acceso a informacion legitima y afectando la

experiencia del usuario (Jebarajakirthy et al., 2021).

Adicionalmente, la evolucién de las tecnologias madviles ha permitido el
desarrollo de modelos publicitarios mas complejos, como los anuncios en pantalla
durante las llamadas o el uso del Protocolo de Aplicaciones Inalambricas (WAP,
por sus siglas en inglés). Este ultimo permite la incorporacion de gréficos y

animaciones de texto, brindando una experiencia visual mas rica al consumidor. No
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obstante, estos avances requieren dispositivos con mayores capacidades técnicas,
lo que puede excluir a usuarios con equipos menos avanzados y contribuir a una
brecha digital en términos de acceso a la informacién publicitaria. El marketing mévil
representa una poderosa herramienta de comunicacion que, bien utilizada, puede
fortalecer la relacion entre las marcas y los consumidores. Sin embargo, su
efectividad depende del respeto a los principios éticos del marketing, la proteccion
de la privacidad y la adaptacién a las capacidades tecnolégicas de los usuarios

(Jebarajakirthy et al., 2021).

Video marketing: Para lograr una utilizacion efectiva de los recursos
audiovisuales dentro del marketing digital, es fundamental establecer con claridad
los objetivos estratégicos que se persiguen mediante dichos contenidos. La
transparencia en la planificacién permite no solo alinear la produccion con las metas
empresariales, sino también incrementar las posibilidades de éxito en la difusién de
los mensajes. Uno de los escenarios mas codiciados en este ambito es el del
contenido viral, es decir, aquel que logra una rapida y amplia diseminacion a través
de las redes sociales gracias a su capacidad para ser compartido entre usuarios.
Este fenbmeno, mas que un resultado fortuito, se relaciona con factores sociales
como la recomendacion interpersonal, la identificacion emocional y la selectividad

social que caracteriza al usuario digital actual (Loikkanen, 2023).

El marketing de video ha emergido como una herramienta innovadora para
captar la atencién del publico, permitiendo a las marcas comunicar sus mensajes
de manera dindmica, visual y emocionalmente impactante. Este tipo de marketing
cobré protagonismo con la expansion del entorno digital durante la era del Web 2.0,
aprovechando su bajo costo relativo y la accesibilidad tecnolégica que ofrecen las

plataformas digitales. Hoy en dia, empresas de todos los tamafios adoptan
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plataformas de video en linea como YouTube, Instagram o TikTok, con el propdsito
de aprovechar la popularidad del formato audiovisual y fomentar una mayor

interaccion con sus audiencias (Loikkanen, 2023).

No obstante, a pesar del auge del video marketing, muchas estrategias aun
dependen en gran medida de la suerte para alcanzar la viralidad, lo que pone en
evidencia la falta de un enfoque sistemético y planificado en la produccion de
contenido audiovisual. Considerar el video marketing como una accion aislada
destinada Unicamente a atraer suscriptores representa una vision limitada.
Actualmente, los esfuerzos de marketing en redes sociales destacan la importancia
de generar contenido coherente, valioso y constante como base para construir
comunidades soélidas y comprometidas. En este contexto, los videos en linea
pueden desempefiar un papel clave dentro del embudo de marketing,
especialmente en las etapas iniciales orientadas a aumentar el conocimiento de

marca (Loikkanen, 2023).

A pesar de estas ventajas, los estudios académicos existentes han tendido
a centrarse de manera predominante en los aspectos técnicos de la produccion de
videos o en factores generales que determinan el éxito o el fracaso del marketing
de contenidos. Esto ha dejado un vacio importante en la comprension especifica
del uso del video como medio para estrategias de contenido. Esta laguna
investigativa subraya la necesidad de desarrollar modelos tedricos que aborden los
desafios particulares que plantea la produccion audiovisual, tales como la atencion
fugaz del espectador, la saturacion del mercado digital y el equilibrio entre

entretenimiento y mensaje comercial (Loikkanen, 2023).

La presente investigacion se propone explorar en profundidad el fenémeno

del video marketing desde una perspectiva tedrico-conceptual, enfocandose
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particularmente en su aplicaciéon como herramienta de marketing de contenidos. A
través de entrevistas cualitativas y analisis de videos en la web, se identifican
factores comunes que influyen en el éxito de las campafas audiovisuales, al tiempo
gue se examinan las barreras que impone el propio medio. Se concluye que, si bien
el video es una herramienta poderosa para generar engagement, no constituye una
solucion magica para las deficiencias del marketing tradicional. El formato
audiovisual, si no se adapta a las exigencias del entorno digital actual y al
comportamiento del consumidor moderno, puede quedar atrapado entre los restos
del marketing Web 1.0 y los nuevos desafios del consumo forzado e indeseado de

contenido en video (Loikkanen, 2023).

Analitica Web: La analitica web se define como el proceso sisteméatico de
recopilacion, analisis e interpretacion de datos provenientes de internet con el
objetivo de comprender y optimizar el uso de los sitios web. Esta disciplina no solo
permite evaluar la calidad de la comunicacion digital, sino también verificar el
cumplimiento de estandares de disefio y lineamientos de usabilidad, aspectos
fundamentales para garantizar una experiencia de usuario satisfactoria. En este
sentido, la capacidad comunicativa de un sitio web constituye un factor crucial para
alcanzar los objetivos de uso, impacto e interaccion que se plantean las
organizaciones, especialmente en sectores sensibles como el de la salud (Jansen,

2022).

La capacidad comunicativa de un sitio web puede medirse mediante dos
indicadores clave: la usabilidad y la tasa de conversién. La usabilidad se refiere a
la facilidad con la que los usuarios pueden navegar e interactuar con el sitio,
mientras que la tasa de conversion cuantifica cuantos usuarios realizan una accion

deseada, como registrarse, solicitar informacion o completar una cita, en relacion
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con el total de visitantes. Si un sitio web no logra comunicar su propdsito de manera
clara y funcional, dificilmente podra cumplir con su misién institucional o comercial.
Por tanto, estas métricas se convierten en pilares del analisis web contemporaneo

(Jansen, 2022).

En el dmbito de la salud, la integracién de tecnologias digitales ha
demostrado su capacidad para mejorar la eficiencia de los procesos asistenciales,
fortalecer la gestion de la informacion y ampliar el alcance comunicacional de los
prestadores de servicios. Sin embargo, a pesar de estos beneficios evidentes, el
sector salud ha mostrado cierta lentitud en la adopcion de innovaciones digitales.
Frente a una realidad en la que aproximadamente 5 mil millones de personas tienen
acceso a internet (dato de 2022), resulta imperativo que los actores del sistema
sanitario exploten las herramientas web disponibles para lograr una comunicacion

efectiva con sus publicos objetivos (Jansen, 2022).

Numerosos estudios han evidenciado que existe una correlacién directa
entre la usabilidad de un sitio web de salud y la credibilidad percibida por los
usuarios. Esto significa que una interfaz clara, sin errores de disefio, con una
navegacion intuitiva y accesible, aumenta la confianza del usuario en el contenido
proporcionado. Por ello, el disefio centrado en el usuario y la experiencia de
navegacion deben considerarse elementos estratégicos, mas alld de lo técnico,
para el éxito comunicacional de estas plataformas. Diversas investigaciones en el
campo de la usabilidad aplicada a la salud han empleado metodologias variadas
para medir y mejorar estos aspectos, consolidando un cuerpo de conocimiento que
demuestra cdmo una buena experiencia de usuario puede traducirse en mayores
niveles de interaccion, fidelizacibn y cumplimiento de objetivos sanitarios y

comunicacionales. La capacidad comunicativa de un sitio web no solo influye en su
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éxito operativo, sino que también determina en gran medida la percepcion publica,
la eficiencia organizacional y el logro de metas institucionales. En el caso de la
salud digital, este componente cobra especial relevancia, al tratarse de un sector
donde la confianza y la claridad en la informacién son esenciales para la toma de

decisiones informadas por parte de los ciudadanos (Jansen, 2022).
Estrategias de marketing digital

El marketing digital se define como el conjunto de estrategias y técnicas
utilizadas para promocionar productos o servicios a través de internet y medios
electronicos. A diferencia del marketing tradicional, que depende de medios
masivos como la television, la radio o la prensa escrita, el marketing digital permite
una comunicaciéon mas directa, personalizada y medible con los consumidores.
Este enfoque moderno se adapta al comportamiento del consumidor en entornos
digitales, lo que permite a las empresas construir una presencia solida en linea y
generar credibilidad entre sus publicos objetivos mediante el uso de herramientas

digitales (Adiyono et al., 2021).

Dentro del ecosistema del marketing digital existen diversas estrategias que
permiten alcanzar diferentes objetivos comerciales. Una de las mas conocidas es
la optimizacion para motores de busqueda (SEO), que consiste en mejorar la
visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de buscadores como Google.
Esto se logra mediante el uso de palabras clave relevantes, mejoras en la estructura
del sitio, generacion de contenido de calidad, y una adecuada estrategia de
enlaces. Cuanto mejor posicionado esté un sitio web, mayor sera la probabilidad de
atraer visitantes interesados. Por otro lado, el marketing en motores de busqueda
(SEM) se basa en el uso de anuncios pagados que aparecen en los resultados

patrocinados de los buscadores. Esta estrategia permite alcanzar audiencias
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especificas de forma inmediata, mediante la compra de palabras clave y la
segmentacion del publico por criterios demograficos, geograficos o de
comportamiento. A diferencia del SEO, que requiere tiempo para generar
resultados, el SEM ofrece resultados mas rapidos aunque con un coste econéomico
asociado. Otra estrategia fundamental es el marketing de contenidos, el cual se
centra en la creacion y distribucion de materiales informativos o entretenidos que
no necesariamente promocionan de forma directa a la marca, pero que buscan
atraer y retener a la audiencia generando valor. Blogs, videos, infografias, podcasts
y ebooks son algunos de los formatos utilizados. Esta técnica mejora el
posicionamiento organico y fortalece la percepcion positiva de la marca al
demostrar autoridad y compromiso con las necesidades del usuario (Adiyono et al.,

2021).

El marketing en redes sociales es otra tactica ampliamente utilizada. A través
de plataformas como Facebook, Instagram, X (antes Twitter), TikTok o LinkedIn,
las empresas pueden promocionar productos o servicios, interactuar con los
consumidores, resolver dudas y generar comunidad. Las redes sociales no solo
permiten difundir contenido, sino también recibir retroalimentacion inmediata del
publico, lo que ayuda a ajustar estrategias en tiempo real y a mejorar el vinculo con
los clientes. El marketing de influencers representa una evolucion del marketing en
redes sociales, ya que consiste en colaborar con personas influyentes que poseen
una base de seguidores significativa. Estas figuras publicas o lideres de opinion
promocionan productos o servicios de manera auténtica y cercana, lo que aumenta
la probabilidad de que sus recomendaciones sean aceptadas por su audiencia. Esta

estrategia se basa en la confianza que los seguidores depositan en los influencers,
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lo que convierte su opinidn en una poderosa herramienta de persuasion (Adiyono

et al., 2021).

El email marketing, por su parte, se ha consolidado como una estrategia
eficaz para mantener el contacto con clientes actuales y potenciales. Consiste en
el envio de correos electronicos con contenido promocional, informativo o
educativo, segmentado segun los intereses y el comportamiento del usuario. Esta
técnica permite establecer relaciones mas duraderas con los consumidores,
incrementar la fidelizacion y fomentar la conversion. El marketing digital representa
una evolucion natural de la publicidad tradicional hacia un entorno mas interactivo,
dindmico y centrado en el usuario. Su objetivo principal es conectar con los
consumidores a través de multiples canales digitales y generar valor a lo largo del
recorrido del cliente. Aunque su ecosistema es complejo y estd en constante
transformacién, también ofrece grandes oportunidades para aquellas
organizaciones gque sepan adaptarse con agilidad a los cambios tecnoldgicos y

sociales (Adiyono et al., 2021).

El marketing digital se apoya en diversas plataformas electronicas con el
objetivo de difundir estratégicamente productos o servicios, atraer la atencion de
potenciales clientes y favorecer su interaccién activa con la marca a través de
multiples canales digitales disponibles en la actualidad. El marketing digital se
puede describir como la planificacion y ejecucion de tacticas y acciones destinadas
a promover y comercializar productos y servicios utilizando medios electrénicos y
digitales, tales como la World Wide Web, aplicaciones moviles, campafas
publicitarias visuales y diversas vias de comunicacion en linea (Tandava et al.,

2021).
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El marketing digital, también conocido como mercadotecnia en linea, hace
referencia a las diversas acciones y complejas estrategias utilizadas en la red de
redes, es decir, en Internet, asi como en dispositivos electronicos de ultima
generacion y en variadas plataformas digitales, con el objetivo primordial de
promocionar, comercializar, vender o difundir de manera efectiva y eficiente

productos o servicios relacionados entre si (Brizuela et al., 2023).

El marketing digital y la presencia en redes sociales ofrecen interesantes
oportunidades para reducir costos operativos, consolidar la visibilidad de la marca
y potenciar el crecimiento de las ventas de manera significativa. Sin embargo, en el
ambito digital también se encuentra con obstaculos significativos, tales como la
difusién masiva de opiniones desfavorables en plataformas en linea y la invasion

excesiva de la identidad de la marca en el ciberespacio (Dwivedi et al., 2020).

El marketing digital es una estrategia que se enfoca en la promocion y
difusién de una marca, producto o servicio a través de diversos canales en linea,
tales como motores de busqueda, plataformas web, redes sociales, campafias de
correo electronico y aplicaciones moaviles, con el objetivo de alcanzar a una
audiencia especifica y generar un mayor impacto en el mercado. Este enfoque
estratégico se enfoca de manera precisa en un segmento especifico de la extensa
base de clientes, con la clara intencion de maximizar de forma efectiva la tasa de

conversion (Visser, 2019).

El marketing digital es una estrategia de mercadotecnia que se basa en el
uso de herramientas tecnolégicas y plataformas en linea para promover el
consumo, aumentar la visibilidad de una marca y potenciar las ventas de productos

o servicios de manera efectiva y eficiente (Tan, 2023). La correcta implementacion
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y ejecucion de la estrategia de promocion de una marca en el entorno digital
demanda la utilizacion activa y coordinada de diversas plataformas y herramientas,
tales como las redes sociales, los motores de busqueda y las tacticas de marketing

digital (Qian et al., 2023).

« Evaluacion de la efectividad del marketing digital

La efectividad y el impacto del marketing digital pueden ser evaluados de
manera exhaustiva a través del constante monitoreo y andlisis de indicadores clave
de desempefio, resultados obtenidos y rendimiento general. Es fundamental la
creacion y seguimiento de métricas especificas en plataformas como Facebook,
con el fin de evidenciar de forma clara y precisa la efectividad y el alcance de las

campanfas publicitarias en linea (Kolesnyk y Kostynets, 2023).

Asi también, para determinar la efectividad de las estrategias de marketing
digital, es aconsejable utilizar métricas como el retorno de la inversion en marketing,
el volumen de tréfico del sitio web, la rentabilidad de las ventas, el aumento de la
utilidad neta y el célculo del valor actual neto (VPN) como referencia (Kapustina et
al., 2021). Para llevar a cabo una evaluacién exhaustiva de la eficacia de las
estrategias de marketing digital, es altamente aconsejable utilizar indicadores de
rendimiento que se encuentren perfectamente alineados con los objetivos
estratégicos de la organizacion y que no se vean distorsionados por métricas de
poco valor o relevancia; es fundamental prestar una atencion detallada y minuciosa
al momento de analizar exhaustivamente el impacto y la influencia que ejercen las
estrategias implementadas en las diversas plataformas de redes sociales, asi como
en los habitos y comportamientos de compra de los potenciales consumidores

(Kotler et al., 2020).
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3.2.2. Captacion de clientes

La adquisicion de clientes se refiere al conjunto de estrategias y acciones
orientadas a atraer y convencer a consumidores potenciales para que realicen la
compra de un producto o contraten un servicio ofrecido por una empresa. En
términos mas técnicos, esta etapa corresponde al desarrollo de la conciencia del
consumidor sobre una marca, producto o servicio, y suele representar el primer
paso dentro del proceso de decision del cliente. En este sentido, la adquisicion de
clientes es un componente fundamental dentro de la gestién de relaciones con los
consumidores, ya que marca el inicio de la conexion entre el consumidor y la
empresa (Sundman, 2021).

Este proceso implica identificar, atraer y captar a personas que presentan un
perfil afin al mercado objetivo de la empresa. Las estrategias de adquisicion buscan
no solo ampliar la base de clientes, sino también fortalecer la posicion de la
empresa en el mercado. Al incrementar el nUmero de consumidores activos, la
organizacion no solo asegura ingresos provenientes de nuevas ventas, sino que
también se motiva a desarrollar o expandir su oferta de productos y servicios. En
consecuencia, la adquisicién de clientes no solo genera valor inmediato, sino que
también fomenta el crecimiento sostenible y a largo plazo de la empresa. Para
lograr una adquisicion efectiva, las empresas disponen de una amplia variedad de
opciones que pueden emplearse de manera individual o combinada, dependiendo
de los objetivos y el publico al que se desea llegar. Entre las herramientas mas
comunes se encuentran los medios publicitarios tradicionales y digitales, los cuales
permiten difundir mensajes audiovisuales disefiados estratégicamente para captar
la atencion del consumidor. La evolucion de los medios de comunicacion ha abierto

nuevas oportunidades para aplicar técnicas de marketing mas innovadoras y
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segmentadas, lo que permite llegar con mayor precision a las audiencias deseadas
(Sundman, 2021).

Ademas de los medios publicitarios, las empresas también recurren a
estrategias directas como el trabajo de los vendedores en los puntos de venta,
quienes cumplen un rol clave en la captacidon de nuevos clientes al ofrecer
informacion personalizada, resolver dudas y generar una experiencia de compra
mas cercana. Las promociones de ventas también son ampliamente utilizadas
COMO recursos persuasivos que incluyen incentivos como descuentos, muestras
gratuitas, concursos y otros estimulos que buscan motivar al consumidor a tomar
accion. La adquisicion de clientes es un pilar esencial para cualquier organizacion
gue desee consolidarse o expandirse en un mercado competitivo. Esta etapa no
solo permite captar nuevos consumidores, sino que también representa una
oportunidad para establecer relaciones duraderas, fortalecer la marca y generar
ventajas competitivas. Una adecuada planificacion y ejecucion de estrategias de
adquisiciéon garantiza un flujo constante de nuevos clientes, base sobre la cual se
construyen los demas procesos de fidelizacibn y crecimiento empresarial
(Sundman, 2021).

La adquisicion de clientes se define como el conjunto de actividades
estratégicas orientadas a captar nuevos consumidores para un producto, servicio o
empresa. Este proceso se lleva a cabo mediante diversas tacticas de marketing y
publicidad disefiadas para atraer la atencion del publico objetivo y convertir a los
potenciales interesados en clientes reales. La adquisicion no es solo un paso dentro
del ciclo comercial, sino que constituye un elemento clave en las estrategias de
mercado de una compafia, ya que se enfoca en aquellos consumidores con mayor
probabilidad de mostrar interés en lo que la empresa ofrece (Melinevskyi et al.,

2023).
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Desde una perspectiva mas integral, la adquisicion de clientes también
puede abarcar acciones dirigidas a persuadir no solo a individuos, sino también a
otras empresas, especialmente en entornos de negocio a negocio (B2B). Asimismo,
el concepto puede extenderse a procesos como la adquisicion de empresas por
parte de otras compafias, siempre con el fin de ampliar la base de clientes,
aumentar el alcance comercial o consolidar una posicion estratégica en el mercado

(Melinevskyi et al., 2023).

Para entender en profundidad este concepto, conviene analizar por
separado sus dos componentes: "cliente" y "adquisicion". El cliente es la persona o
entidad que participa en el mercado, comprando, utilizando o beneficiAndose de un
producto o servicio. Por tanto, es fundamental que las empresas adopten la
perspectiva del consumidor, es decir, que procuren comprender sus necesidades,
deseos y comportamientos. Esta orientacion permite disefiar estrategias mas
efectivas, ya que la simple exposicién del producto no garantiza la conversion si el

mensaje no responde a las expectativas del consumidor (Melinevskyi et al., 2023).

La dificultad para atraer nuevos clientes se incrementa en mercados
saturados o muy competitivos, donde los consumidores son mas selectivos y
escépticos. En estos casos, las empresas deben invertir mayores esfuerzos en
identificar y atraer a los prospectos mas adecuados. La interaccion inicial entre una
empresa y un consumidor potencial se denomina transaccion de marketing, y es
agui donde se produce la conversion del prospecto en cliente. Posteriormente, la
empresa puede continuar desarrollando la relacibn mediante estrategias de

fidelizacion o remarketing (Melinevskyi et al., 2023).

Cabe destacar que la adquisicion es una etapa transitoria dentro del ciclo de

vida del consumidor, ya que posteriormente se espera que este evolucione hacia
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una relacion mas profunda con la marca. Esto implica repetir compras, involucrarse
mas activamente con la marca, aprender sobre sus productos y defenderla frente a
otros consumidores. No obstante, si una empresa se enfoca exclusivamente en la
adquisicion de nuevos clientes sin prestar atencion al mantenimiento y gestion de
los ya existentes, puede generar efectos contraproducentes como la saturacion del
mercado, el incremento de costos de adquisicion o la facilitacion del ingreso de
competidores (Melinevskyi et al., 2023). En el caso de las empresas orientadas al
lucro, el proceso de adquisicion esta motivado principalmente por la percepcion de
consumo Y el retorno financiero. En cambio, las organizaciones prestadoras de
servicios, especialmente en sectores como la salud o la educacion, suelen centrar
su enfoque en la operacién continua y la satisfaccién sostenida del usuario. Una
vez que un prospecto se convierte en cliente, surge la necesidad de gestionar la
relacion mediante practicas de fidelizacidén y servicio al cliente. En este punto, la
gestion del consumidor reemplaza a la adquisicion como eje central del vinculo
empresa cliente. Finalmente, los estudios comparativos han identificado diferencias
relevantes entre la gestibn de consumidores en empresas de productos y en
organizaciones de servicios. Mientras que las primeras tienden a centrarse en el
volumen de adquisicion y la expansién de mercado, las segundas priorizan la
calidad de la relacion, la experiencia del usuario y la satisfaccion prolongada. Esta
diferenciacion obliga a adaptar las estrategias de adquisicion y gestion de clientes
segun el tipo de negocio, con el fin de lograr resultados sostenibles y alineados con

los objetivos organizacionales (Melinevskyi et al., 2023).

En las diversas industrias de servicios, el proceso de captacion de clientes
no solo se limita a la adquisicion de nuevos clientes, sino que también abarca la

crucial tarea de fidelizar a aquellos clientes insatisfechos que ya son parte de la
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cartera de la empresa, este enfoque estratégico puede variar en funcion del tamafio

y la complejidad de la base de clientes de la organizacion (King et al., 2016).

La captacién exitosa de nuevos clientes implica la identificacion minuciosa y
detallada de los prospectos potenciales mas adecuados para contratar, asi como
la aplicacién meticulosa y cuidadosa de los principios fundamentales de analisis de
equilibrio para calcular de manera precisa y exacta su valor individual en el mercado
actual (Hansotia y Wang, 1997). Maximizar de manera eficiente la rentabilidad del
cliente implica encontrar un equilibrio éptimo entre los recursos asignados a la

adquisicién y retencion de clientes a largo plazo (Reinartz et al., 2005)

La captacién de nuevos clientes se encuentra directamente relacionada con
la satisfaccion del cliente a través de recomendaciones personales, las cuales
pueden mostrar variaciones significativas en lo que respecta a la participacion
activa del cliente en el proceso de decision (Wangenheim y Bayon, 2007). En las
organizaciones dedicadas a la prestacion de servicios, los diversos canales de
marketing interactivos, tales como el poderoso boca a boca, la participacion activa
en foros de resefias en linea y la eficaz optimizacion de motores de busqueda,
ejercen una influencia positiva al elevar significativamente las tasas de captacion
de nuevos clientes y al mismo tiempo reducir los gastos relacionados con este

proceso de captacion (Majid, 2021).
Historia

La adquisicion de clientes es una practica que ha existido desde tiempos
antiguos, incluso desde la época en que predominaban los sistemas de trueque o
intercambio de bienes. Con el paso del tiempo, esta actividad evoluciond y se
consolidé6 como un area especifica de estudio dentro del marketing, adquiriendo

importancia como una disciplina con sus propias metodologias y enfoques. Hoy en
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dia, el analisis de los canales de adquisicion, la fidelizacion del cliente y los factores
gue provocan el cambio de marca o la pérdida de clientes —como la mala atencién
o los bajos beneficios percibidos— son temas ampliamente investigados. Uno de
los primeros estudios documentados sobre adquisicion de clientes se llevé a cabo
en Pune, India, donde una empresa envié auditores con el objetivo de captar
clientes de forma masiva. A partir de este caso pionero, se ha desarrollado una
vasta literatura en el campo, y actualmente la adquisicién de clientes se ensefia
como una materia clave en las principales escuelas de negocios del mundo. En
términos generales, la adquisicion de clientes puede definirse como la capacidad
de una empresa para persuadir a un consumidor de realizar una compra inicial de
sus productos o servicios. Este proceso puede enfocarse tanto en lograr la primera
compra de cualquier producto de la marca, como en promover un producto principal
dentro de una categoria especifica. Un ejemplo tipico seria convencer a un
consumidor de elegir una determinada marca de bebidas sobre otras alternativas
disponibles en el mercado. En este contexto, los especialistas en marketing
diferencian dos tipos de adquisicion: la adquisicion primaria y la adquisicion
secundaria (Gopalakrishna et al., 2022).

La adquisicion primaria se refiere a cuando un consumidor decide probar por
primera vez el producto principal de una marca, especialmente en situaciones en
las que no existe lealtad previa hacia ninguna marca dentro de la categoria. Es
decir, representa el ingreso inicial del cliente a la experiencia de consumo de una
marca, como puede ocurrir con productos de uso cotidiano como el champu o el
jabén. Por otro lado, la adquisicion secundaria implica que el consumidor ya ha
tenido experiencia con una marca, pero ahora es persuadido para probar otros

productos dentro de la misma categoria o marca, diferentes al producto principal
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gue suele consumir. Esta distincion permite disefiar estrategias mas especificas,
dependiendo del grado de familiaridad que tenga el consumidor con la marca o la
categoria de producto. Es importante destacar que la estrategia de adquisicion de
clientes varia significativamente de acuerdo con la categoria de producto. No es lo
mismo captar clientes para bienes de consumo masivo, que se adquieren con
frecuencia, como los productos de higiene personal, que hacerlo para bienes
duraderos, cuya compra es menos recurrente, como electrodomeésticos o prendas
de vestir a medida. En este Ultimo caso, las decisiones de compra suelen ser mas
racionales y prolongadas, lo que obliga a las empresas a implementar métodos de

adquisicién mas sofisticados y personalizados (Gopalakrishna et al., 2022).

Un ejemplo de éxito en la adquisicién de clientes para productos de compra
poco frecuente es el caso del lanzamiento de la marca ColorPlus del conglomerado
Aditya Birla Group. En este caso, se disefi0é una estrategia innovadora que incluyé
el despliegue de un amplio equipo de distribuidores y encuestadores, cuya mision
era recopilar informacion precisa sobre los habitos de consumo de camisas blancas
por parte de los clientes. A partir de esta informacion, se ofrecieron camisas a
medida a aquellos consumidores que presentaban patrones de compra compatibles
con el producto. Esta estrategia permitié a la empresa no solo adquirir nuevos
clientes, sino también posicionarse como una marca diferenciada en un mercado
con baja frecuencia de compra. La adquisicion de clientes no solo representa el
primer paso en la construccion de una base solida de consumidores, sino que
también refleja la capacidad de adaptacion de las empresas a distintos contextos
de mercado, productos y tipos de clientes. A medida que la competencia se

intensifica y los habitos de consumo se vuelven mas complejos, la adquisicion de
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clientes se consolida como una funcién estratégica esencial para el crecimiento y

sostenibilidad de cualquier negocio (Gopalakrishna et al., 2022).
Importancia de la adquisicién de clientes

En los mercados contemporaneos, la adquisicion de nuevos clientes se ha
convertido en un factor crucial para garantizar la rentabilidad sostenida de las
empresas. En un entorno altamente competitivo y dinamico, captar consumidores
potenciales no solo impulsa las ventas, sino que también permite reducir los costos
de marketing de manera significativa. Esta disminucion en los gastos publicitarios
puede traducirse en beneficios tangibles para la empresa, como la posibilidad de
mantener precios mas bajos, mejorar los margenes de ganancia y asegurar una
demanda estable en mercados preexistentes. En este contexto, la capacidad de
atraer nuevos clientes de forma rapida y eficaz representa una ventaja competitiva
dificil de imitar. Por tanto, las compafias que aspiren a sobrevivir y prosperar en la
economia de mercado actual deben implementar estrategias agiles y orientadas a

una adquisicién acelerada de clientes (Azeem et al., 2021).

Desde una perspectiva estratégica, la adquisicion de clientes puede definirse
como un proceso sistematico destinado a lograr que un consumidor potencial
desarrolle lealtad hacia una organizacién. Esta lealtad no surge de forma
espontanea, sino que se cultiva mediante una combinacion estructurada de
técnicas, tacticas y estrategias especificas. Las empresas exitosas son aquellas
gue logran mantener un equilibrio inteligente entre adquirir nuevos clientes y retener
a los ya existentes. Este balance es esencial, ya que un negocio cuyos clientes
regresan con frecuencia, incrementando sus compras y generando mayores

beneficios, tiene mayores probabilidades de consolidarse como lider de
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participacion en el mercado y alcanzar una rentabilidad sostenida a largo plazo

(Azeem et al., 2021).

La lealtad del cliente, entendida como el compromiso sostenido de un
consumidor con una empresa, se basa en una propuesta de valor diferenciada que
combina excelencia en la oferta, percepcién positiva de la experiencia de compra,
y una relacion justa entre precio y desempefio del producto o servicio. Sin embargo,
uno de los elementos mas determinantes para lograr esa lealtad es la forma en que
la empresa gestiona sus esfuerzos de adquisicién. Una adecuada administracion
de este proceso es la base sobre la cual se construye una relacion duradera con el
cliente, pues influye directamente en su percepcion de confianza y satisfaccion

(Azeem et al., 2021).

A pesar de esta realidad, muchas empresas aun carecen de la mentalidad
necesaria para transformar a sus clientes ocasionales en verdaderos embajadores
de marca. En contraste, las compafias lideres en sus sectores se destacan no solo
por ofrecer productos y servicios de alta calidad, sino también por implementar
procesos de adquisicion sélidos y consistentes. Estas organizaciones no se
conforman con atraer consumidores por Unica vez; su objetivo es convertir a esos
compradores iniciales en clientes leales mediante experiencias de valor sostenido.
De esta forma, los consumidores no solo repiten sus compras, sino que también
recomiendan la marca a otros, contribuyendo a una expansion organica del negocio

(Azeem et al., 2021).

Estas empresas de alto rendimiento adoptan un enfoque distinto al
convencional. En lugar de depender unicamente de sistemas tecnoldgicos robustos
0 soluciones estandarizadas, invierten de manera constante en investigacion de

mercados. Este tipo de investigacion no se percibe como un simple gasto operativo,
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sino como una inversion estratégica que permite optimizar tanto los costos de
adquisicion inicial como los beneficios que se obtendran durante el ciclo de vida del
cliente. Estos beneficios incluyen compras recurrentes, referencias positivas,
disposicion a pagar precios premium y una lealtad genuina hacia la marca. La
adquisicion efectiva de clientes no solo impulsa la rentabilidad inmediata, sino que
también construye las bases de una relacion duradera y rentable con el consumidor.
Las organizaciones que logren dominar este proceso, integrando investigacion,
estrategia y experiencia del cliente, estaran mejor posicionadas para liderar en sus
respectivos sectores y sostener su crecimiento en el largo plazo (Azeem et al.,

2021).

Impacto en el crecimiento empresarial: Para mantenerse competitivas en
todos los sectores econdmicos, las empresas deben enfocarse no solo en retener
a sus clientes actuales, sino también en atraer continuamente nuevos
consumidores. La adquisicion de clientes implica una doble labor: por un lado,
identificar a los posibles consumidores y, por otro, convencerlos de conocer y
aceptar la oferta de valor que la empresa les propone. Esta etapa representa el
proceso de generacion de demanda a partir de nuevos usuarios, mientras que la
retencion se enfoca en gestionar y mantener esa demanda en el tiempo. La
integracion eficaz de ambas dimensiones adquisicion y retencion es fundamental
para garantizar el crecimiento sostenible del negocio. Uno de los pasos clave en
este proceso consiste en identificar y acercarse a los consumidores potenciales.
Diversos estudios sugieren que establecer multiples contactos con un prospecto —
en lugar de un unico intento— aumenta considerablemente las probabilidades de
conversion. Las empresas pueden encontrar a estos prospectos sin incurrir en

costos elevados mediante el uso estratégico de encuestas, datos demograficos,
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referencias de clientes existentes o fuentes publicas disponibles. La adquisicion de
clientes representa, entonces, la fase inicial en un proceso mas amplio de gestion
de relaciones con el consumidor. De hecho, las futuras generaciones de clientes
estaran condicionadas por los recursos financieros que hoy se asignen a las

estrategias de adquisicion (Jamsa, 2024).

Cuando una empresa desea captar nuevos consumidores en mercados
emergentes o nichos especificos, es crucial que reconozca su posicion de entrada,
es decir, el punto de partida desde el cual debe crecer frente a la salida o
reacomodo de competidores. A medida que el entorno competitivo evoluciona y
cambian las fuentes de clientes disponibles en funcion de variables geograficas o
categoricas, la empresa debe desarrollar nuevas vias de captacion ajustadas a
cada segmento o tipo de producto o servicio. Cada categoria de producto o servicio
exige una estrategia diferenciada de adquisicion de clientes primerizos, y
comprender las decisiones estratégicas adoptadas por las firmas competidoras es
esencial para evaluar alternativas viables y eficaces. En este contexto, la
formulacion de una propuesta de valor al cliente adquiere una importancia central.
Esta propuesta debe representar una combinacién convincente de beneficios
percibidos y precio, superando las condiciones actuales de consumo del prospecto.
Ampliar gradualmente los limites del mercado requiere una propuesta de valor
clara, atractiva y diferenciadora. Cuando las empresas fijan barreras de entrada
basadas en precios relativamente bajos durante la adquisicion inicial, esto puede
disuadir a los competidores de innovar, manteniendo asi una ventaja temporal en

el mercado (Jamsa, 2024).

El proceso de expansion basado en la experiencia del consumidor

representa otra via estratégica. Este enfoque permite analizar caracteristicas
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relacionadas con el inicio de empresas, las asimetrias derivadas de la posicion en
el mercado o de las diferencias en capacidades gerenciales, la importancia del
enfoque estratégico de la empresa y las divergencias entre la perspectiva del
comprador y del vendedor. El nucleo del estudio actual se centra en atraer,
convencer y convertir consumidores potenciales. Dado que muchas empresas
enfrentan una escasa informacion sobre la poblacién objetivo, la aplicacion inicial
de los esfuerzos de adquisicidn se orienta hacia los limites extremos del mercado,
donde se ubican los consumidores menos conocidos o de acceso mas complejo. El
namero de adquisiciones exitosas que pueden mejorar sustancialmente las
perspectivas de una empresa esta condicionado por la estructura del mercado y
sus limites inherentes. Ademas, los objetivos de adquisicibn pueden ser tan
diversos entre si que incluso otros procesos distintos al de adquisicion primaria
resultan necesarios para alcanzar resultados éptimos. Por tanto, la flexibilidad, la
investigacion constante del mercado y una propuesta de valor adaptable son claves
para un proceso de adquisicion sélido, capaz de impulsar el crecimiento
empresarial en un entorno incierto y altamente competitivo (Jamsa, 2024).

Valor de por vida del cliente: EI Customer Lifetime Value (CLV), o Valor del
Tiempo de Vida del Cliente, se refiere al valor monetario total que una empresa
puede esperar obtener de un cliente a lo largo de un periodo de tiempo
determinado. También se le conoce como el valor futuro esperado del cliente o
simplemente valor futuro, y se calcula utilizando estimaciones basadas en el
namero y valor de transacciones proyectadas que ese cliente realizara. Esta
métrica ha cobrado gran relevancia en diversos sectores, tales como la banca, los
seguros, el entretenimiento digital, los videojuegos y el comercio electronico, debido
a su utilidad para optimizar las decisiones estratégicas de marketing y gestion de

clientes (de Lima et al., 2022).

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

: TESIS UANCV \24 | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Uno de los principales retos que enfrentan las empresas es la correcta
valoracion de sus clientes. Atraer nuevos consumidores es una tarea costosa que
exige investigaciones exhaustivas y analisis de datos para identificar prospectos de
calidad. De hecho, se estima que el costo de adquisicion de un nuevo cliente puede
ser hasta diez veces mayor que el costo de retencion de un cliente existente. Por
ello, en sectores como el comercio electronico, es fundamental prestar mayor
atencion a los clientes actuales, quienes representan un activo estratégico para la

empresa (de Lima et al., 2022).

Invertir recursos en consumidores poco leales o en compradores
esporadicos suele ser ineficiente y puede generar pérdidas, ya que los altos costos
de adquisicién no se ven compensados por ingresos sostenidos. En este contexto,
el CLV se convierte en una herramienta clave para medir el valor de cada cliente y
orientar decisiones vinculadas a la rentabilidad, la retencion, la segmentacion y la
adquisicién de nuevos usuarios. Estimar el CLV permite anticipar cuanto puede
aportar un cliente promedio en ingresos netos durante su relacion con la empresa,
lo que a su vez facilita decisiones relacionadas con presupuestos de marketing,

personalizacidn de servicios y focalizacién de campafias (de Lima et al., 2022).

En términos simples, el CLV representa la ganancia neta que un cliente
individual o un segmento de clientes contribuye al ingreso total de una empresa
durante su ciclo de vida. Esta estimacion ha motivado a las empresas a desarrollar
modelos de prediccion que les permitan valorar adecuadamente a sus clientes y
clasificar a los mas rentables. Por ejemplo, un cliente que acaba de realizar su
primera compra en una tienda en linea probablemente tarde méas tiempo en repetir
una transaccion, a diferencia de un cliente frecuente o power customer, que realiza
multiples compras en lapsos cortos y representa un mayor valor estratégico (de

Lima et al., 2022).
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Expansién de la cuota de mercado: Las empresas pueden optar por
ingresar a nuevos mercados con el objetivo de ampliar su participacion en el
mercado, lo cual les permite acceder a nuevos segmentos de clientes y fortalecer
Su posicién competitiva frente a rivales que actualmente ostentan una mayor cuota
de mercado. A través de estrategias eficaces de adquisicion de clientes, que se
apoyan en herramientas y métodos previamente identificados, estas
organizaciones pueden convertir a los consumidores de la competencia en sus
propios clientes (Haris et al., 2023).

La expansion de la cuota de mercado puede lograrse de tres maneras
fundamentales: incrementando la participacion en los mercados existentes,
extendiendo operaciones a nuevos territorios geograficos y combinando estrategias
de retencion con acciones de captacion de nuevos clientes. Incrementar la
participacion en un mercado donde la empresa ya opera implica captar una porcion
mayor de consumidores en ese entorno, utilizando tacticas como la fijacion de
precios competitivos, mejoras en la calidad del servicio, o programas de fidelizacion
basados en la gestion de relaciones con los clientes. El objetivo es persuadir a los
consumidores que actualmente compran a la competencia para que realicen un
cambio favorable (Haris et al., 2023).

Por otra parte, la expansién geografica puede materializarse de dos formas
principales: mediante la ampliaciéon de la infraestructura fisica existente para
atender nuevos territorios, o a través de la creacion de una nueva unidad operativa
desde cero. Cuando un modelo de negocio probado se implementa en un nuevo
mercado, los procesos de crecimiento tienden a volverse mas sistematicos y
escalables. No obstante, esta modalidad requiere una inversion significativa de

recursos, incluyendo investigacion detallada sobre el nuevo entorno, andlisis de
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viabilidad y adecuacion del producto o servicio ofrecido, especialmente ante la
ausencia de informacioén previa sobre el comportamiento del consumidor o la
dindmica competitiva local (Haris et al., 2023).

El auge del comercio electronico ha facilitado notablemente la expansion
geografica, al eliminar muchas de las barreras tradicionales. Plataformas digitales
permiten a las empresas llegar a mercados mas amplios sin necesidad de
establecer sucursales fisicas, lo que reduce costos y tiempos de implementacion.
Ademas, los entornos digitales ofrecen mayor flexibilidad en la prueba de nuevos
productos y mercados, gracias a su naturaleza dinamica y su capacidad de generar
datos en tiempo real. A la retencién y su impacto sobre la cuota de mercado, esta
se refiere a la capacidad de una empresa para mantener a sus clientes actuales
frente a la presion de la competencia. Es decir, mide cuantos consumidores siguen
eligiendo a una marca a pesar de tener multiples opciones disponibles. Una baja
retencién indica que los clientes estan migrando hacia competidores, mientras que
una alta retencion refleja fidelidad y satisfaccion con la oferta de valor. Para mejorar
este indicador, es fundamental estandarizar procesos y estrategias en la base de
clientes actuales, asi como aplicar métodos de éxito comprobado adaptados a cada
tipo de cliente adquirido. De este modo, se optimizan tanto los esfuerzos de
adquisicién como los de fidelizacion, generando un ciclo continuo de crecimiento
sostenible en la participacion del mercado (Haris et al., 2023).

Tipos de adquisicién de clientes

Las herramientas utilizadas para la adquisicion de clientes pueden
agruparse, en términos generales, en dos grandes categorias: herramientas
convencionales y herramientas digitales. Las herramientas convencionales

incluyen la publicidad, las promociones de ventas, la presentacion de productos
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(merchandising) y los programas de recomendacion. Cada una de estas estrategias
tiene como objetivo principal atraer nuevos clientes hacia la oferta comercial de una

empresa, generando interés y facilitando la decision de compra (Ratan, 2024).

La publicidad se refiere a todas las formas de comunicacion pagada que una
empresa utiliza para transmitir su mensaje al publico objetivo a través de medios
masivos. Esta puede ejecutarse mediante canales tradicionales como la television,
la radio, la prensa escrita, asi como medios digitales como banners o anuncios en
internet. Por otro lado, las promociones de ventas abarcan todas las ofertas
temporales o incentivos proporcionados por los fabricantes, minoristas o ambos,
con el propésito de persuadir a los consumidores potenciales a probar el producto
0 servicio. Estas promociones pueden incluir descuentos, muestras gratuitas,

concursos, entre otros (Ratan, 2024).

El merchandising, por su parte, se centra en la disposicion visual y
estratégica del producto en los puntos de venta fisicos. A través de una
presentacion atractiva e intencionada, se busca captar la atencion del consumidor
y estimular su intencién de compra en el mismo lugar de exhibicion. Esta técnica
ha sido ampliamente utilizada desde hace décadas como una herramienta eficaz

en el entorno minorista (Ratan, 2024).

Otro recurso relevante es el sistema de referidos, mediante el cual una
empresa aprovecha su base de clientes existente para atraer nuevos
consumidores. Esta estrategia, muy efectiva especialmente en empresas
emergentes (startups), suele ofrecer recompensas tanto al cliente que refiere como
a quien es referido. Este tipo de campafias no solo promueve el crecimiento

organico, sino que también fortalece la confianza entre los nuevos consumidores,
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ya que su decision de compra se basa en recomendaciones personales (Ratan,

2024).

En las ultimas décadas, aunque la publicidad tradicional y las promociones
de ventas se consideraban las tacticas mas efectivas para captar clientes, el auge
del comercio electronico ha modificado significativamente el panorama. En la
actualidad, los esquemas de referidos han cobrado una importancia notable,
particularmente en entornos digitales, gracias a su bajo costo y alto impacto (Ratan,

2024).

En cuanto a las herramientas digitales, estas se dividen en dos tipos:
pagadas y organicas (no pagadas). Las herramientas pagadas incluyen el
marketing en motores de busqueda (SEM), los anuncios en redes sociales, el
modelo de pago por clic (PPC), y los anuncios graficos o de display. El SEM se
basa en pagar por aparecer en los primeros resultados de busqueda en plataformas
como Google, permitiendo que la empresa gane visibilidad instantanea. Esta
modalidad cobra a las empresas por cada clic recibido en sus anuncios (Ratan,

2024).

Las redes sociales también permiten implementar campafias de adquisicion
pagadas, donde los negocios pueden segmentar audiencias especificas y mostrar
anuncios personalizados en plataformas como Facebook, Instagram o LinkedIn.
Estas redes cobran por clic o por impresiones, brindando un alcance considerable
y posibilidades de medicion detallada del desempefio. Tanto las herramientas
tradicionales como las digitales cumplen funciones estratégicas fundamentales en
los procesos de adquisicion de clientes. Sin embargo, la eleccion adecuada
dependera del tipo de negocio, su presupuesto, su modelo de mercado y la

naturaleza de su audiencia objetivo. Integrar ambas dimensiones de manera
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inteligente puede potenciar significativamente la efectividad de las camparfas de

marketing orientadas al crecimiento sostenido (Ratan, 2024).

Estrategias de marketing de contenidos: La adquisicion de clientes se
refiere al conjunto de procesos destinados a atraer y convertir a personas que
nunca han interactuado previamente con una marca o empresa, motivandolas a
realizar su primera compra de un producto o servicio. Este proceso abarca todas
las iniciativas de marketing cuyo objetivo es persuadir a nuevos consumidores para

que elijan una determinada oferta frente a la competencia (Zheng et al., 2022).

La importancia de la adquisicion de clientes radica en que permite a las
organizaciones acceder a nuevas fuentes de ingresos mediante la expansion de su
base de clientes. A través de estrategias efectivas, las empresas pueden no solo
incrementar sus ventas, sino también fortalecer su presencia de marca en el
mercado, consolidar su posicionamiento competitivo y crear oportunidades para
escalar y diversificar el negocio. Por esta razon, las compafiias que buscan un
crecimiento sostenido invierten significativamente en campafas orientadas a atraer

nuevos compradores (Zheng et al., 2022).

Existen mdultiples enfoques que una empresa puede adoptar para adquirir
clientes, dependiendo de su industria, recursos y objetivos. Entre las estrategias
mas destacadas se encuentra el marketing de contenidos, una técnica que ha
ganado fuerza en el entorno digital actual. Este enfoque se basa en la creacion y
distribucion de contenido valioso, informativo y entretenido, disefiado para captar la

atencion de las audiencias y generar confianza en la marca (Zheng et al., 2022).

El contenido de calidad es considerado la base fundamental de cualquier
estrategia de marketing exitosa. A diferencia de la publicidad tradicional, que

muchas veces es ignorada o bloqueada por los consumidores, el marketing de
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contenidos se presenta como una herramienta menos invasiva y mas orientada a
ofrecer valor a cambio de la atencion del usuario. Es lo que se denomina una
estrategia de “valor por valor’, en la que las marcas comparten conocimientos,
consejos, entretenimiento o experiencias Utiles para ganarse la lealtad del puablico

objetivo (Zheng et al., 2022).

El concepto de “epic content marketing” (marketing de contenido épico),
propuesto por autores como Joe Pulizzi, plantea la idea de contar una historia Gnica
y diferenciadora que permita a las marcas sobresalir entre la saturacion de
mensajes publicitarios. En lugar de competir con mas ruido, las empresas deben
buscar conectar emocionalmente con su audiencia, aportando soluciones reales,
experiencias enriquecedoras o0 narrativas que resuenen con sus intereses y valores

(Zheng et al., 2022).

La adquisicion de clientes no solo implica vender, sino construir relaciones
desde el primer contacto. Implementar estrategias centradas en el contenido
relevante y auténtico permite a las empresas captar nuevos publicos, diferenciarse
de la competencia y crear una base soélida para el crecimiento a largo plazo. En el
contexto actual, donde los consumidores son mas informados y exigentes, ofrecer
contenido valioso es, sin duda, una de las formas mas efectivas de atraer nuevos

clientes (Zheng et al., 2022).

Camparfias en redes sociales: En la actualidad, las redes sociales se han
convertido en una parte fundamental de la vida cotidiana de millones de personas.
El tiempo que los usuarios destinan a interactuar en plataformas como Facebook,
Instagram, X (antes Twitter), TikTok y LinkedIn ha superado al dedicado a medios
tradicionales como la television o los periddicos impresos. Esta transformacion en

los habitos de consumo de informacidén y entretenimiento ha llevado a que las
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marcas reconocidas a nivel mundial redirijan sus estrategias hacia los canales

digitales, especialmente a las redes sociales (Jusuf, 2023).

Contar con un sitio web sigue siendo importante, pero ya no es suficiente
para generar vinculos significativos con los consumidores. En un entorno donde la
interaccion inmediata y la personalizaciébn son claves, una soélida presencia en
redes sociales es imprescindible. A través de estas plataformas, las empresas
pueden establecer un dialogo activo con su audiencia, propiciando una relacion
mas cercana, dinamica y bidireccional. Lo que antes era una comunicacion
unidireccional —de la marca hacia el cliente— ha evolucionado hacia un
ecosistema donde los consumidores también conversan entre si sobre las marcas,

comparten opiniones, experiencias, recomendaciones y criticas (Jusuf, 2023).

Una estrategia bien disefiada de marketing en redes sociales no solo mejora
el alcance de una marca, sino que también ofrece una interactividad sin
precedentes. Los usuarios ahora pueden expresar libremente sus opiniones,
generar contenido como videos, publicaciones y fotografias, y ser escuchados
publicamente. Esta visibilidad exige que las marcas estén preparadas para
responder y actuar de forma oportuna y empatica. De hecho, uno de los grandes
beneficios de estas plataformas es que permiten gestionar la reputacion en tiempo
real, respondiendo de inmediato ante criticas 0 comentarios negativos antes de que

escalen (Jusuf, 2023).

Mas alla de la promocion directa, las redes sociales son ideales para crear
una comunidad de marca, un espacio donde los consumidores se sientan parte de
algo mas grande. Las personas disfrutan compartiendo sus vivencias y siendo
reconocidas, por lo que las marcas pueden fortalecer el vinculo emocional con su

audiencia al invitar a sus clientes a compartir ideas, historias y sugerencias. Este
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tipo de inclusiobn no solo genera lealtad, sino que transforma a los clientes en

defensores activos de la marca (Jusuf, 2023).

Otro aspecto crucial del marketing en redes sociales es su impacto directo
en el posicionamiento en buscadores (SEO). El contenido que se difunde y
comparte en estas plataformas gana visibilidad, es enlazado por otros sitios web, y
atrae mayor tréfico, lo que se traduce en un mejor posicionamiento en los motores
de busqueda como Google. Al optimizar contenido para SEO vy distribuirlo
estratégicamente en redes sociales, las marcas pueden multiplicar su exposicion y

atraer publicos altamente segmentados y valiosos (Jusuf, 2023).

A diferencia del marketing masivo tradicional, que apunta a grandes
audiencias sin discriminar, las redes sociales permiten segmentar con precision por
intereses, comportamientos, ubicacion geografica, edad y otros criterios relevantes.
Esto mejora notablemente la eficiencia de las campafas publicitarias, al dirigirse a

perfiles de consumidores con una mayor probabilidad de conversion (Jusuf, 2023).

El marketing en redes sociales no solo impulsa la visibilidad y la interaccién,
sino que construye relaciones duraderas. Las marcas que entienden como
aprovechar este canal como una herramienta de conversacion, colaboracion y
comunidad estan en mejor posicion para consolidarse, crecer y diferenciarse en un

entorno cada vez mas digitalizado y competitivo (Jusuf, 2023).

Dado que las compras en linea son una fuente creciente de ingresos para
los comercios digitales, priorizar la atencion y fidelizacion de los clientes actuales
suele ser una opcidn mas rentable que enfocar todos los esfuerzos en la captacion
de nuevos usuarios. Sin embargo, en la practica, las empresas deben mantener un
equilibrio entre retencién y adquisicion, ya que en algin momento sera necesario

ampliar la base de clientes para continuar creciendo. Por tanto, el CLV no solo sirve
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para medir lo que un cliente ha aportado, sino también para proyectar su impacto
futuro y optimizar asi los recursos en decisiones clave de marketing y estrategia

comercial (de Lima et al., 2022).

Tacticas de marketing por correo electrénico: El email marketing es una
estrategia que consiste en el envio de mensajes de correo electrénico a clientes
actuales o potenciales, con el objetivo de incrementar las ventas o promocionar
servicios adicionales. A lo largo de los afos, esta herramienta ha demostrado ser
una de las mas rentables en términos de retorno de inversion (ROI), ademas de ser
eficaz en campanfas de fidelizacion y engagement. Sin embargo, su efectividad se
ha visto afectada significativamente por la creciente percepcién de los correos como
spam, lo que reduce el impacto real de estas campafias si no estan adecuadamente

planificadas (Thomas et al., 2022).

En el caso de Portugal Telecom (PT), la responsabilidad del email marketing
recae en un unico departamento de marketing centralizado, el cual presta servicio
a todas las unidades de negocio. A pesar de esta centralizaciéon, cada unidad
gestiona de forma independiente aspectos como los presupuestos, el disefio de
servicios y la ejecucion de campafas, lo que ha generado problemas serios de

coordinacién y comunicacion interna (Thomas et al., 2022).

Entre los desafios identificados se encuentran: bases de datos de correos
mal segmentadas, falta de criterios claros para la frecuencia de envios, ausencia
de un repositorio consolidado para el seguimiento de campafas, y ambigtiedad en
la asignacion de responsabilidades. Esto ha tenido como consecuencia directa que
muchos mensajes sean mal percibidos por los destinatarios, clasificandose como
spam y generando pérdidas econdémicas debido a campanias ineficientes (Thomas

et al., 2022).
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Auditorias internas y consultoras externas han sefialado repetidamente que
estos problemas estructurales impiden el desarrollo de un marketing proactivo,
ocasionando pérdida de ingresos y desaprovechamiento de oportunidades de
crecimiento. Aunque se han recomendado multiples acciones correctivas, solo se
han implementado cambios menores, sin resolver el nucleo del problema (Thomas

et al., 2022).

Dado que la empresa ha decidido reemplazar y redisefiar su sistema de
email marketing, se hace imprescindible reconstruir este proceso desde una
perspectiva mas estratégica e integrada. Para ello, se recomienda elaborar un plan
general de email marketing que contemple los objetivos centrales de la empresa,
defina un recorrido comudn del cliente (customer journey) a través de los distintos
servicios, y establezca métricas de desempefio claras y medibles (Thomas et al.,

2022).

Asimismo, es fundamental desarrollar plantillas estandarizadas para la
solicitud de campafias, generacion de reportes y analisis de resultados. Todas las
campanfas ejecutadas deberan ser registradas y archivadas en una Unica base de
datos, lo que permitira analisis posteriores centrados en el desempefio y facilitara

la mejora continua de las acciones de marketing (Thomas et al., 2022).

Ademas, se sugiere que cada campafa sea disefiada no solo con una
finalidad promocional, sino como una oportunidad para recopilar informacion
relevante sobre los clientes y fomentar futuras estrategias centradas en sus
intereses y comportamientos. Para ello, el analisis del uso actual de los servicios
por parte de los clientes activos se convierte en un insumo clave. Este enfoque
permitira al area de marketing anticiparse a las necesidades del cliente, disefiando

campafas mas personalizadas y efectivas que impulsen la contratacion de
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servicios adicionales, mejorando la experiencia del usuario y fortaleciendo su

fidelizacion (Thomas et al., 2022).

Enfoques de publicidad pagada: La publicidad paga se refiere al uso de
recursos econodmicos para colocar anuncios en redes sociales, motores de
bldsqueda, sitios web y otras plataformas digitales. Al igual que otras formas de
marketing, su objetivo principal es proporcionar informacion persuasiva sobre un
producto o servicio, con el fin de captar la atencién del publico objetivo e incentivar

la compra o el uso del mismo (Dukes y Liu, 2024).

A diferencia de la publicidad informativa tradicional, la publicidad paga utiliza
estrategias mas emocionales y visualmente atractivas. En lugar de centrarse en
describir detalladamente el producto o servicio, apuesta por imagenes impactantes,
frases llamativas y promesas sugerentes que capturan el interés del consumidor.
Este enfoque busca generar una percepcién inmediata de valor, incluso si el

producto no siempre cumple con las expectativas creadas (Dukes y Liu, 2024).

En algunos casos, esta estrategia puede ser criticada por crear una imagen
sobrevalorada del bien o servicio, exagerando sus beneficios o aplicando
descuentos engafiosos. En ese sentido, la publicidad paga puede actuar como un
“caballo de Troya”, presentando algo muy atractivo por fuera que, en la practica,
podria no cumplir con lo prometido. Esto puede llevar a que los consumidores
adquieran productos que no satisfacen sus necesidades reales, generando

insatisfaccion y desconfianza hacia la marca (Dukes y Liu, 2024).

No obstante, cuando se implementa adecuadamente, la publicidad paga
tiene el potencial de generar un alto impacto con una inversion controlada. Una
campafna bien ejecutada puede dejar una impresion duradera en la audiencia,

renovandose constantemente mediante la repeticion y la exposicion. Aunque los
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costos iniciales pueden ser elevados, la visibilidad obtenida puede compensarlos si

el mensaje es claro y se dirige correctamente al publico objetivo (Dukesy Liu, 2024).

En mercados de servicios, donde la experiencia y la confianza del cliente son
clave, las quejas suelen llegar directamente al proveedor. Esto puede generar una
presion significativa sobre la marca cuando el producto no cumple lo prometido,
pero también abre la puerta a ajustar precios o mejorar la oferta basada en el
feedback del cliente, lo que favorece la competencia y la transparencia (Dukes y

Liu, 2024).

Desde una perspectiva estratégica, una estrategia de publicidad efectiva
implica constancia y planificaciéon. La frecuencia con la que se muestra un anuncio
influye directamente en la recordacion de marca y en la predisposicion del
consumidor a probar un producto. En sectores altamente competitivos o cuando el
consumidor se encuentra indeciso, la presencia constante de un bien o servicio en
los medios aumenta las probabilidades de ser considerado y finalmente adquirido

(Dukes y Liu, 2024).

Incluso en contextos no comerciales, como en camparfas politicas, se ha
demostrado que la publicidad repetitiva mantiene la atencién del pablico por méas
tiempo. Los electores, por ejemplo, tienden a recordar mas y mostrar mayor interés
hacia los candidatos que mantienen una presencia constante en los medios, lo que
confirma la relevancia de la publicidad continua como herramienta de

posicionamiento y persuasion (Dukes y Liu, 2024).
Medicidn del éxito en la adquisicion de clientes

Las métricas de adquisicién de clientes incluyen el nimero de nuevos
clientes que estan comprando por primera vez, la cantidad de compradores Unicos

en meses anteriores y el porcentaje de nuevos clientes. Este ultimo indicador, en
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particular, se enfoca en la adquisicion de compradores primerizos en el periodo
mas reciente. Es muy util para evaluar el rendimiento general de la organizacion y
realizar evaluaciones de alto nivel de las iniciativas de marketing orientadas a la
adquisicion de clientes en diversos procesos. Sin embargo, tiene limitaciones, ya
que puede ser manipulado mediante tacticas estratégicas, su utilidad disminuye
con el tiempo y no se puede gestionar de manera efectiva por parte del personal en

la primera linea de atencion (Xi et al., 2021).

Las caracteristicas de los clientes que varian con el tiempo pueden reflejar
mMAas sus deseos que sus acciones. Por ejemplo, si la falta de servicio de telefonia
movil en una determinada ubicacion impulsa a muchos clientes a terminar su
relacion con un proveedor o a cambiarse a la competencia, el valor subyacente de
esos clientes podria llevarlos a esperar un tiempo antes de hacer un esfuerzo por
realizar una compra final, mientras siguen siendo influenciados por campafas de
marketing de adquisicion aleatorias. Esto es especialmente relevante en industrias
como las telecomunicaciones o los servicios de suscripcion, que suelen involucrar
campafias publicitarias dirigidas al cliente. El valor que se les asigna a los clientes
puede fluctuar drasticamente a lo largo del tiempo, especialmente en funcién de las
actividades de los competidores y de la conexion continua con la red del proveedor.
En estos casos, aunque un consultor de marketing pueda recomendar camparas
de adquisicion basadas en variables publicas, las decisiones de participacion de los
clientes potenciales dependen en gran medida de la segmentacion y el
direccionamiento de los anuncios, lo cual suele ser informacion confidencial o

propietaria (Xi et al., 2021).

Cabe destacar que todas las métricas de adquisicion de clientes son algo

ruidosas, variables a lo largo del tiempo y en funcion de ciertos factores, y pueden
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depender fuertemente de las condiciones economicas. Por ejemplo, en ciertos
momentos, pueden presentar picos de forma temporal, incluso si todos los demas
factores permanecen constantes. En este contexto especifico y en comparacion
con los puntos de referencia medidos, es suficiente evaluar cuan efectivamente una
accion de marketing de adquisicion contrarresta la brecha de adquisicion de
clientes, dado el supuesto de no realizar ninguna accion (Xi et al., 2021).

Ampliacion:

Las métricas de adquisicion de clientes son cruciales para medir el éxito de
las campafias de marketing y la efectividad de las estrategias de adquisicion. Sin
embargo, se deben tener en cuenta factores externos y variables como las
condiciones del mercado, el comportamiento de los competidores y las
fluctuaciones econdémicas. Los especialistas en marketing deben ser conscientes
de que los resultados obtenidos de estas métricas no siempre reflejan una imagen
precisa de la realidad, ya que estan sujetas a cambios inesperados y a

comportamientos impredecibles de los consumidores (Xi et al., 2021).

Ademas, el hecho de que las métricas de adquisicién de clientes no siempre
se puedan gestionar directamente por el personal de atencion al cliente resalta la
importancia de las decisiones estratégicas a nivel organizacional. En lugar de
centrarse exclusivamente en las métricas tradicionales, las empresas deben
adoptar un enfoque mas integral, que considere la interaccion constante de factores
internos y externos, y la adaptabilidad frente a los cambios en el comportamiento

de los consumidores (Xi et al., 2021).

Por ultimo, las empresas deben buscar formas de utilizar la tecnologia y el
analisis de datos para mejorar la precision de estas métricas, afinando los modelos

predictivos y la segmentacion de clientes. Con una estrategia bien ejecutada, las
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métricas de adquisicion no solo ayudaran a optimizar los esfuerzos de marketing,
sino también a mejorar la experiencia general del cliente y la fidelidad a la marca

(Xi et al., 2021).

3.3.  Marco conceptual

e Campafna

El término campafa se refiere a un conjunto de acciones planificadas y
coordinadas que se realizan con el objetivo de alcanzar una meta especifica.
Dependiendo del contexto, puede tener distintos significados: como en el Marketing
gue una camparfa de marketing es una serie de estrategias y tacticas disefiadas
para promocionar un producto, servicio 0 marca durante un periodo especifico.
Incluye actividades como publicidad, promociones, eventos y marketing digital,
entre otros, y busca atraer, captar y fidelizar a los clientes. En la Politica, una
campanfa politica es el esfuerzo organizado para promover la candidatura de una
persona o partido en un proceso electoral. Involucra discursos, debates, publicidad
y actividades que buscan captar el apoyo del electorado. En lo social, una camparfia
social es una serie de acciones destinadas a concienciar, informar o movilizar a la
poblacién sobre un tema de interés publico, como la salud, la educacion o el medio
ambiente. En general, una campafia implica planificacion, coordinacién y recursos
para lograr un objetivo claramente definido en un tiempo determinado (Neumann,

2021).

e Captacion

Captacion es el proceso de atraer, obtener o reunir algo, ya sea personas,
recursos, datos o atenciéon, con un propésito especifico. El término se utiliza en

diferentes contextos, y su significado puede variar segun el &mbito: En marketing y
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ventas, se refiere a la accion de atraer y ganar nuevos clientes o usuarios para un
producto, servicio o marca. Por ejemplo, una empresa puede llevar a cabo
estrategias de captacion de clientes para aumentar su base de consumidores. En
Recursos humanos, se refiere a la busqueda y reclutamiento de nuevos empleados
para una organizacion. En finanzas, puede hacer referencia a la obtencidén de
fondos o inversiones, como la captacion de capital para financiar un proyecto. En
el medio ambiente, se usa para hablar del proceso de recoger o recolectar recursos
naturales, como la captacion de agua de lluvia para su uso posterior. En todos los
casos, la captacion implica una accion planificada para atraer y obtener aquello que

se necesita o0 desea (Fernandez y Briner, 2019).

e Compra

Es el acto de adquirir un producto, bien o servicio a cambio de un pago, que
generalmente es dinero. Implica un acuerdo entre el comprador, quien entrega el
dinero, y el vendedor, quien proporciona el bien o servicio. Este término puede
aplicarse en diferentes contextos: En lo comercial, se refiere a la adquisicion de
productos o servicios en tiendas fisicas, en linea o a través de otros canales
comerciales. Ejemplos comunes son la compra de alimentos, ropa, dispositivos
electrénicos, etc. En lo empresarial: En el ambito de los negocios, puede referirse
a la compra de suministros, materias primas, maquinaria, o incluso la adquisicion
de otras empresas. En lo financiero, puede implicar la inversién en activos, como
acciones, bonos o propiedades, donde el comprador espera obtener algun tipo de
beneficio o retorno. En términos generales, la compra es una transaccién que
satisface una necesidad o deseo, y esta regida por un intercambio econémico

(Tinoco et al., 2019).
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e Demografia

Demografia es el estudio estadistico de las poblaciones humanas. Analiza
su tamafio, estructura y distribucion, asi como los cambios que experimentan a lo
largo del tiempo debido a nacimientos, muertes, migraciones y otros factores. Este
campo de estudio proporciona datos que ayudan a comprender aspectos clave
sobre la composicién de una poblacion y su evolucion. Los elementos basicos que
estudia la demografia incluyen: Tamafio de la poblacion que se considera al nimero
total de personas que viven en una regidn especifica. La estructura de la poblacion
se distribucion de la poblacién segun caracteristicas como edad, género, estado
civil, ocupacién, nivel educativo, etc. La distribucion geografica: se distribuye la
poblacién en diferentes areas o regiones. La dindmica poblacional se brinda
cambios en la poblacion a lo largo del tiempo, incluyendo tasas de natalidad,
mortalidad y migracién. Los datos demograficos son fundamentales para la
planificacion y toma de decisiones en politicas publicas, marketing, desarrollo

urbano, sistemas de salud y educacion, entre otros campos (Santos et al., 2019).

e Exhibicion

Exhibicidon es la accion de mostrar, presentar o exponer algo de manera
publica para que otras personas lo vean, observen o aprecien. El término puede
aplicarse en distintos contextos, y su significado varia segun el ambito: en el rte y
cultura, una exhibicion se refiere a una muestra organizada de obras artisticas,
como pinturas, esculturas, fotografias, u otras expresiones culturales, que se
expone en museos, galerias o espacios publicos para que el publico las observe.
Ejemplo: una exhibicion de arte contemporaneo. En lo comercial y marketing en

este contexto, se refiere a la presentacion de productos en tiendas, ferias o eventos
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para atraer la atencion de los consumidores e incentivar las ventas. Ejemplo: la
exhibicién de nuevos productos en una feria comercial. En los deportes, puede
referirse a una demostracion o evento deportivo en el que se presentan las
habilidades de los atletas sin que haya una competencia formal. Ejemplo: un partido
de exhibicidn entre dos equipos de futbol. En el cine y entretenimiento la exhibicion
se refiere a la proyeccion de peliculas o la presentacion de espectaculos para el

publico en cines o teatros (Otero, 2021).

e Mensaje

El término mensaje se refiere a la informacion, idea o contenido que se
transmite de una persona a otra a través de diferentes medios y formatos. Puede
manifestarse de diversas maneras y en distintos contextos, incluyendo a la
comunicacién verbale en donde un mensaje puede ser una declaracién, pregunta
o0 instruccién que se expresa oralmente 0 por escrito, Como en una conversacion,
carta o correo electrénico. La comunicacion no verbal en donde incluye gestos,
expresiones faciales, posturas o cualquier forma de comunicacion que no utiliza
palabras, pero que también transmite un significado. Los medios de comunicacién
en el contexto de los medios, un mensaje se refiere al contenido de un programa,
articulo, anuncio publicitario, o cualquier forma de comunicacion masiva destinada
a un publico amplio. En la tecnologia el &mbito digital, un mensaje puede referirse
a un texto, notificacion o sefial enviada a través de plataformas de comunicacion,
como mensajes de texto, correos electrénicos o mensajes instantaneos en redes
sociales. En la publicidad y marketing en este contexto, el mensaje es la informacion
gue una marca o empresa desea transmitir a sus consumidores, a menudo

disefiado para influir en su comportamiento o percepcién (Hernando, 2020).
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e Objeto

Un objeto se refiere a cualquier entidad fisica o material que puede ser
percibida por los sentidos. Esto incluye cosas tangibles como una silla, una mesa,
un libro o un coche. En el ambito del lenguaje, un objeto es el componente de una
oracion que recibe la accion del verbo. Por ejemplo, en la frase "Maria lee un libro”,
"un libro" es el objeto del verbo "lee". Un objeto puede referirse a cualquier cosa
que sea objeto de pensamiento, atencidon o estudio. Esto incluye conceptos
abstractos y entidades no fisicas. En la programacion orientada a objetos, un objeto
es una instancia de una clase que encapsula datos y funciones que operan sobre
esos datos. Por ejemplo, un objeto puede representar una entidad especifica con
atributos (propiedades) y métodos (funciones). En el contexto artistico, un objeto
puede referirse a una obra de arte tridimensional, como una escultura, instalacion

o cualquier artefacto disefiado para ser apreciado visualmente (Freire, 2020).

e Personalizar

Personalizar implica ajustar productos, servicios 0 experiencias para que se
alineen mejor con los gustos y necesidades de un cliente especifico. Por ejemplo,
una empresa puede personalizar sus correos electrénicos de marketing para que
incluyan recomendaciones basadas en compras anteriores del cliente. En el &mbito
digital, personalizar se refiere a la modificacion de configuraciones o caracteristicas
de un software, aplicacion o dispositivo para que se adapten a las preferencias del
usuario. Por ejemplo, un usuario puede personalizar la interfaz de una aplicacion
cambiando colores, fuentes o disposiciones de elementos. En el disefio de
productos, personalizar puede significar crear articulos Unicos o a medida, como

ropa, accesorios o0 muebles, segun las especificaciones del cliente. En el contexto

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




)
VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

educativo, personalizar puede referirse a adaptar el contenido y las metodologias
de ensefianza a las habilidades, intereses y ritmos de aprendizaje de cada

estudiante (Merino, 2021).

e Segmentacion

Es el proceso de dividir un mercado o una poblacibn en grupos mas
pequefios y homogéneos, basandose en caracteristicas especificas,
comportamientos o necesidades comunes. Este término se utiliza en diversos
contextos, especialmente en marketing y analisis de datos. La segmentacion es una
herramienta clave que permite un enfoque mas especifico y eficiente en la
planificacion y ejecucion de estrategias, facilitando la atencion a las necesidades

particulares de diferentes grupos dentro de un mercado o poblacion (Neffa, 2023).

e Servicio

Se refiere a una accidon o conjunto de acciones que se realizan para
satisfacer las necesidades o deseos de otra persona o entidad. A diferencia de un
producto tangible, un servicio es intangible y no se puede tocar ni poseer. un
servicio es una actividad o conjunto de actividades que se ofrecen para satisfacer
necesidades, y su naturaleza intangible y variable lo distingue de los productos

fisicos (Batlle y Bosch, 2020).
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipotesis general
e Existe una relacion alta y significativa entre marketing digital y captacién de

clientes en la empresa América Movil Pera - sede Juliaca, 2024.

4.2. Hipotesis especificas

e Existe relacion alta y positiva entre e-mail marketing y captacion de clientes
en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca

e Existe relacion alta y positiva entre redes sociales generales y captacion de
clientes en la empresa América Movil Pera - sede Juliaca

e Existe relacion alta y positiva entre redes sociales de mensajeria y captacion
de clientes en la empresa América Moévil Perua - sede Juliaca

e Existe relacion alta y positiva entre pagina web y captacion de clientes en la
empresa América Mévil Peru - sede Juliaca.

4.3. Variables
Variable 1: Marketing digital

Variable 2: Captacion de clientes
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4.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Mensajeria
E-mail Marketing Mensajes precisos
Mensajes personalizados
Marketing digital Twitter
Digital (Carrasco,  Redes sociales generales Instagram
2020
) Redes sociales de WhatsApp
mensajeria instantanea  Facebook
Pagina web Visitas )
Contenido
Identificacion del cliente  Segmentacion geografica
objetivo Segmentacion demogréfica
Captacion de L, Medios de exhibicién
clientes (Segovia Eleccién del canal de P .
, captacion romociones

2019) Campania

Motivos de compra

Momento de la captacion o i
Servicio ofrecido

Nota. Elaboracién propia
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de la investigacién

La presente investigacion adoptdé un enfoque cuantitativo, ya que se
fundamento en la recopilacion y andlisis de datos numéricos con el fin de examinar
patrones, medir variables y establecer relaciones entre ellas. Este enfoque busco
garantizar la objetividad y la posibilidad de replicacion, lo que permitid generalizar
los hallazgos a poblaciones mas amplias a partir de muestras representativas.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el enfoque cuantitativo “utiliza la
recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, con el propdsito de establecer patrones de comportamiento y
probar teorias”. Esta perspectiva resulté especialmente util para evaluar fendmenos

observables de manera sistemética y controlada.
5.2. Meétodo(s) aplicados a la investigacion

El método cientifico utilizado en este estudio fue el hipotético-deductivo. Este
método se basé en la formulacion de hipétesis derivadas de teorias previas, las
cuales fueron contrastadas empiricamente mediante la recoleccion y andlisis de
datos. Como lo indic6 Popper (2002), el conocimiento cientifico avanza a través de
la formulacién de conjeturas (hipétesis) y su posterior refutacion mediante pruebas

empiricas. En este sentido, el investigador partié de una proposicién tedrica, dedujo
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consecuencias logicas observables y las sometié a verificacion para determinar si
se confirmaban o refutaban. Este método fue esencial en este estudio cuantitativo
gue pretendi6 validar relaciones causales o correlacionales entre variables.
5.3. Tipo de investigacion

Este estudio se clasific6 como una investigacién basica o fundamental, ya
que su proposito fue generar conocimientos tedricos y conceptuales sobre un
fenémeno sin tener como objetivo inmediato su aplicacion practica. Tal como lo
sefiald Sabino (2014), la investigacion béasica se orienta al desarrollo del saber
cientifico y a la ampliacion de marcos tedricos, siendo indispensable para el avance
del conocimiento en cualquier disciplina. Su valor radicé en que proporcion6 una
base soélida sobre la cual podrian desarrollarse aplicaciones futuras mas
especializadas o aplicadas.
5.4. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue correlacional, dado que el estudio tuvo como
objetivo analizar la relacion existente entre dos o mas variables sin intervenir
directamente sobre ellas. De acuerdo con Sampieri, Collado y Lucio (2014), los
estudios correlacionales “pretenden conocer la relacion o grado de asociacion que
existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto particular”.
Aungue no se estableci6 una relacion de causalidad directa, este tipo de
investigacion permitio identificar tendencias, asociaciones y posibles predictores, lo

cual resulté atil para generar nuevas hipotesis en investigaciones posteriores.
5.5. Disefo de investigacion

El disefio adoptado fue no experimental, ya que el investigador no manipuld
deliberadamente las variables, sino que observo y analizé los fenomenos tal como

se presentaron en su entorno natural. Este tipo de disefio fue frecuente en
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investigaciones descriptivas y correlacionales, en las que se buscO obtener
informacion sin alterar el comportamiento de las variables. Como afirmaron
Kerlinger y Lee (2002), en el disefio no experimental “los hechos ya han ocurrido o
no se pueden manipular, y el investigador simplemente observa las situaciones
existentes para analizar relaciones o patrones”. Este disefio permitié recolectar
datos en condiciones reales, asegurando la validez ecoldgica de los resultados

obtenidos.

5.6. Poblaciény muestra

5.6.1. Poblacién

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por los habitantes de la
ciudad de Juliaca, en el afio 2024. De acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica e Informética (INEI, 2024), Juliaca contdé con una poblacion total
estimada de 307,417 personas. Tomando como referencia que aproximadamente
el 20 % de dicha poblaciéon corresponde a menores de edad, se estim6 que la
poblaciéon adulta (mayor de edad) ascendi6 a 245,933 personas. Esta
segmentacion permitidé delimitar con mayor precision el universo poblacional

relevante para el estudio.
5.6.2. Muestra

La muestra seleccionada estuvo conformada por 385 personas adultas
residentes en la ciudad de Juliaca durante el afio 2024. Esta cantidad se determiné
aplicando un muestreo probabilistico aleatorio simple, utilizando la formula de
muestra para poblaciones finitas con un nivel de confianza del 95 % y un margen
de error del 5 %. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), este tipo de
muestreo permite generalizar los resultados al conjunto de la poblacién con un

grado aceptable de certeza.
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5.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

5.7.1. Técnica

La técnica empleada para la recoleccion de informacion fue la encuesta. Esta
técnica resultd adecuada para recolectar datos directamente de la muestra
seleccionada mediante la formulacién de preguntas estructuradas, lo que permitio
obtener informacion cuantificable sobre las percepciones y opiniones de los
participantes. Segun Sampieri, Collado y Lucio (2014), la encuesta es una técnica
eficaz para recolectar informacién estandarizada de grandes poblaciones,

permitiendo su andlisis estadistico posterior.
5.7.2. Instrumento

El instrumento utilizado fue un cuestionario de encuesta estructurado, el cual
se disefi6 con base en escalas tipo Likert de cinco niveles. Este cuestionario se
elaboré considerando los objetivos y variables del estudio, y fue aplicado de manera

directa a los encuestados.
5.8. Confiabilidad y validez
5.8.1. Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento fue evaluada mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, una medida estadistica que oscila entre 0 y 1, donde valores cercanos
a 1 indican una alta consistencia interna. Este coeficiente es ampliamente aceptado
en investigaciones sociales como indicador de la estabilidad y coherencia de los
items que componen una escala (Oviedo & Campo-Arias, 2005). En el presente
estudio, el cuestionario alcanzo un coeficiente alfa de Cronbach de 0.970 para dos

dimensiones evaluadas, lo cual evidencio un nivel de confiabilidad excelente.
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Tabla 2
Pruebas de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,970 2

Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS
5.8.2. Validez

Para garantizar la validez del instrumento, este fue sometido a juicio de
expertos. Tres especialistas en investigacion y metodologia evaluaron la
pertinencia, claridad y congruencia de cada uno de los items del cuestionario, con
el fin de asegurar que el instrumento midiera adecuadamente las variables
propuestas. Este procedimiento permitié refinar el contenido del cuestionario y
asegurar su validez de contenido, en concordancia con los lineamientos propuestos

por Hernandez et al. (2014).
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

En primer lugar, se valido el instrumento de recoleccién de datos con el fin
de garantizar su precision y confiabilidad, asegurando que cada item evaluara
adecuadamente las variables de estudio. Esta etapa fue fundamental para evitar
errores de medicion y garantizar la calidad de la informacion obtenida (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014).

Posteriormente, se construyd una base de datos estructurada que permitié
organizar de manera sistematica las respuestas recolectadas de los 385
participantes que conformaron la muestra. Los datos fueron ingresados y
procesados mediante el software estadistico SPSS version 25, lo cual facilito el

analisis descriptivo e inferencial de las variables estudiadas.
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El tratamiento estadistico consistio en calcular medidas de tendencia central
(media, mediana, moda), medidas de dispersion (desviacion estandar, varianza) y
frecuencias relativas y absolutas, lo que permitié una caracterizacién general de los
datos. Ademas, se aplicaron pruebas de normalidad para verificar si las variables
seguian una distribucion normal, utilizando los estadisticos de Kolmogorov-Smirnov
y Shapiro-Wilk, segun se muestra en la Tabla 3. Estas pruebas fueron
fundamentales para decidir la aplicacion de técnicas estadisticas paramétricas o no
paramétricas (Field, 2018).

Los resultados de las pruebas de normalidad indicaron que las variables
“marketing digital” y “captacién de clientes” no siguieron una distribucién normal,
dado que los valores de significancia (Sig.) fueron menores a 0.05, lo que permitio
rechazar la hipotesis nula de normalidad en ambos casos. Esta informacion fue
crucial para la eleccion de los métodos inferenciales aplicados en etapas

posteriores del andlisis.

Los hallazgos derivados de este tratamiento estadistico contribuyeron
significativamente a la interpretacién de los resultados, permitiendo extraer
conclusiones relevantes y formular recomendaciones sustentadas en evidencia
empirica.

Tabla 3

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL ,140 385 ,000 ,925 385 ,000
CAPATACION DE CLIENTES 172 385 ,000 ,929 385 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS
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5.10. Contrastacion de hipotesis
5.10.1. Prueba de hipoétesis general

a) Planteamiento de hipotesis
HO = No existe una relacion alta y significativa entre marketing
digital y captacion de clientes en la empresa América Movil Peru -
sede Juliaca, 2024
H1 = Existe una relacién alta y significativa entre marketing digital y
captacion de clientes en la empresa América Movil Pera - sede
Juliaca, 2024

b) Nivel de significancia
a = 0.05 = 5% (Margen de error)

c) Prueba estadistica
Debido a que los resultados de las pruebas de normalidad indicaron
gue las variables no seguian una distribucién normal, se aplico la
prueba estadistica no paramétrica Tau-b de Kendall, la cual resultd
adecuada para analizar la relacién entre variables ordinales o no
normalmente distribuidas. Esta prueba permitié evaluar la fuerza y
direccion de la asociacion entre las variables del estudio, sin
requerir los supuestos de normalidad exigidos por las pruebas
paramétricas, garantizando asi un analisis coherente con el
enfoque cuantitativo y correlacional de la investigacion (Gibbons &

Chakraborti, 2011; Siegel & Castellan, 1988).

d) Criterio de decision
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.

Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
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e) Decision y conclusion estadistica

Tabla 4

Prueba de hipotesis general

MARKETING CAPATACION

DIGITAL DE CLIENTES
Tau b de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,880™
Kendall = DIGIPAL Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
CAPATACION DE Coeficiente de correlacion ,880™ 1,000

CLIENTES Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

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

Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en

SPSS

Interpretacion:

En la Tabla 4, el valor p (Sig.) registrado fue de 0.000, lo cual es

significativamente menor que el nivel de significancia predefinido de 0.05 (0.000 <

0.05). Este resultado implica que la probabilidad de obtener los resultados

observados bajo la hipétesis nula (Ho) es extremadamente baja. Debido a esta

discrepancia, se rechaza la hip6tesis nula, lo que sugiere que no hay evidencia

suficiente para afirmar que no existe relacion entre las variables estudiadas. En

cambio, se acepta la hipétesis alternativa (H1), que plantea que si existe una

relacion significativa entre las variables. Este analisis se realiza bajo un margen de

error del 5%, lo que indica que se acepta un 5% de probabilidad de cometer un

error tipo | (rechazar incorrectamente la hipotesis nula). De esta manera, se

concluye que la relacion entre las variables analizadas es estadisticamente

significativa, lo cual refuerza las conclusiones del estudio.
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5.10.2. Primera prueba de hipétesis especifica

a) Prueba de hipétesis

HO = No existe relacion alta y positiva entre e-mail marketing y captacion

de clientes en la empresa América Moévil Perua - sede Juliaca

H1 = Existe relacion alta y positiva entre e-mail marketing y captaciéon de

clientes en la empresa América Mévil Peru - sede Juliaca

b) Nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

c) Prueba estadistica

Debido a que los resultados de las pruebas de normalidad indicaron que
las variables no seguian una distribucién normal, se aplico la prueba
estadistica no paramétrica Tau-b de Kendall, la cual resulté adecuada para
analizar la relacion entre variables ordinales o no normalmente distribuidas.
Esta prueba permitié evaluar la fuerza y direccion de la asociacion entre las
variables del estudio, sin requerir los supuestos de normalidad exigidos por
las pruebas paramétricas, garantizando asi un analisis coherente con el
enfoque cuantitativo y correlacional de la investigacion (Gibbons &

Chakraborti, 2011; Siegel & Castellan, 1988).

d) Criterio de decision

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.

Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
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e) Decision estadistica

Tabla b

Prueba de hipotesis especifica 1

E MAIL CAPTACION
MARKETING CLIENTES

Tau b de E MAIL Coeficiente de correlacion 1,000 407"

Kendall MARKETING Sig. (bilateral) . ,000

N 385 385

CAPTACION Coeficiente de correlacién A07™ 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico

en SPSS

Interpretacion:

En la Tabla 5, el valor p (Sig.) obtenido fue de 0.000, lo que es
considerablemente inferior al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05). Este
resultado indica que la probabilidad de obtener los resultados observados si la
hipétesis nula (Ho) fuera cierta es extremadamente baja. Debido a esta diferencia,
se rechaza la hipétesis nula, lo que implica que no hay evidencia suficiente para
afirmar que no existe una relacion entre las variables. En su lugar, se acepta la
hipétesis alternativa (H1), que sugiere que si existe una relacion significativa. Este
analisis se llevo a cabo con un margen de error del 5%, lo que significa que hay un
5% de probabilidad de cometer un error tipo |, es decir, rechazar incorrectamente
la hipétesis nula. En consecuencia, se concluye que las variables estan

significativamente asociadas.
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5.10.3. Segunda prueba de hipotesis especifica
a) Prueba de hipétesis
HO = No existe relacion alta y positiva entre redes sociales generales y

captacion de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca

H1 = Existe relacién alta y positiva entre redes sociales generales y

captacion de clientes en la empresa América Movil Perud - sede Juliaca

b) Nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

c) Prueba estadistica
Debido a que los resultados de las pruebas de normalidad indicaron que
las variables no seguian una distribucion normal, se aplicd la prueba
estadistica no paramétrica Tau-b de Kendall, la cual resulté adecuada para
analizar la relacién entre variables ordinales 0 no normalmente distribuidas.
Esta prueba permitié evaluar la fuerza y direccion de la asociacion entre las
variables del estudio, sin requerir los supuestos de normalidad exigidos por
las pruebas paramétricas, garantizando asi un andlisis coherente con el
enfoque cuantitativo y correlacional de la investigacion (Gibbons &

Chakraborti, 2011; Siegel & Castellan, 1988).

d) Criterio de decision

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.

Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
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e) Decision estadistica

Tabla 6

Prueba de hipotesis especifica 2

REDES CAPTACION
SOCIALES CLIENTES
Tau b de REDES Coeficiente de correlacion 1,000 , 709"
Kendall SOCIALES
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
CAPTACION Coeficiente de correlacién , 709 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico

en SPSS

Interpretacion:

En la Tabla 6, el valor p (Sig.) es de 0.000, lo cual es considerablemente

menor que el nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05). Este resultado sugiere

que la probabilidad de obtener los datos observados bajo la hipétesis nula (Ho) es

extremadamente baja. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, lo que implica que

no se puede afirmar que no exista una relacion entre las variables. En su lugar, se

acepta la hipdtesis alternativa (H1), que establece que si existe una relacion

significativa entre las variables estudiadas. Este analisis se realiza con un margen

de error del 5%, lo que indica que existe un 5% de probabilidad de cometer un error

tipo |, es decir, rechazar incorrectamente la hipotesis nula. En resumen, los

resultados sugieren que las variables estan estadisticamente asociadas de manera

significativa.
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5.10.4. Tercera prueba de hipo6tesis especifica

a) Prueba de hipétesis

HO = No existe relacion alta y positiva entre redes sociales de mensajeria y

captacion de clientes en la empresa América Movil Perud - sede Juliaca

H1 = Existe relacion alta y positiva entre redes sociales de mensajeria y

captacion de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca

b) Nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

c) Prueba estadistica

Debido a que los resultados de las pruebas de normalidad indicaron que las
variables no seguian una distribucién normal, se aplicé la prueba estadistica
no paramétrica Tau-b de Kendall, la cual resulté adecuada para analizar la
relacion entre variables ordinales o no normalmente distribuidas. Esta
prueba permiti6 evaluar la fuerza y direccion de la asociacion entre las
variables del estudio, sin requerir los supuestos de normalidad exigidos por
las pruebas paramétricas, garantizando asi un analisis coherente con el
enfoque cuantitativo y correlacional de la investigacion (Gibbons &

Chakraborti, 2011; Siegel & Castellan, 1988).

d) Criterio de decision

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.

Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
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e) Decision estadistica

Tabla 7

Prueba de hipétesis especifica 3

REDES CAPTACION
MENSAJERIA CLIENTES

Tau b de REDES Coeficiente de correlacion 1,000 754"

Kendall ~MENSAJERIA Sig. (bilateral) . ,000

N 385 385

CAPTACION Coeficiente de correlacion ,754™ 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico

en SPSS

Interpretacion:

En la Tabla 7, el valor p (Sig.) es de 0.000, lo que es considerablemente
menor que el nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05). Este valor indica que la
probabilidad de observar los resultados obtenidos bajo la hipotesis nula (Ho) es
extremadamente baja. Como resultado, se rechaza la hipétesis nula, lo que implica
gue no se puede concluir que no haya una relacion entre las variables estudiadas.
En cambio, se acepta la hipétesis alternativa (H1), que plantea que si existe una
relacion significativa entre las variables. Este analisis se llevd a cabo con un margen
de error del 5%, lo que significa que existe un 5% de probabilidad de cometer un
error tipo |, es decir, rechazar incorrectamente la hipotesis nula. En conclusion, los
resultados obtenidos sugieren una asociacion estadisticamente significativa entre

las variables analizadas.
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5.10.5. Cuarta prueba de hipotesis especifica
a) Prueba de hipétesis
HO = No existe relacion alta y positiva entre pagina web y captacion de

clientes en la empresa América Movil Pera - sede Juliaca

H1 = Existe relacion alta y positiva entre pagina web y captacion de clientes

en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca

b) Nivel de significancia
a = 0.05 = 5% (Margen de error)

c) Prueba estadistica
Debido a que los resultados de las pruebas de normalidad indicaron que las
variables no seguian una distribucién normal, se aplico la prueba estadistica
no paramétrica Tau-b de Kendall, la cual resultd6 adecuada para analizar la
relacion entre variables ordinales o no normalmente distribuidas. Esta
prueba permitié evaluar la fuerza y direccion de la asociacion entre las
variables del estudio, sin requerir los supuestos de normalidad exigidos por
las pruebas paramétricas, garantizando asi un analisis coherente con el
enfoque cuantitativo y correlacional de la investigacion (Gibbons &

Chakraborti, 2011; Siegel & Castellan, 1988).

d) Criterio de decision

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.

Si p-valor (Sig.) = 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
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e) Decision estadistica

Tabla 8

Prueba de hipotesis especifica 4

CAPTACION
PAGINA WEB CLIENTES

Tau b de PAGINA WEB Coeficiente de correlacion 1,000 ,602™

Kendall Sig. (bilateral) . ,000

N 385 385

CAPTACION Coeficiente de correlacion ,602™ 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico

en SPSS

Interpretacion:

En la Tabla 8, el valor p (Sig.) es de 0.000, lo cual es significativamente
menor que el nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05). Este resultado indica que
la probabilidad de obtener los datos observados si la hipétesis nula (Ho) fuera cierta
es extremadamente baja. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula, lo que implica
gue no se puede sostener la afirmacién de que no existe una relacion entre las
variables analizadas. En su lugar, se acepta la hipotesis alternativa (H1), que
sugiere que si existe una relacién significativa entre las variables. Este analisis se
realiza con un margen de error del 5%, lo que implica una probabilidad del 5% de
cometer un error tipo |, es decir, rechazar incorrectamente la hipétesis nula. En
conclusion, los resultados obtenidos refuerzan la existencia de una relacion

estadisticamente significativa entre las variables.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

CAPITULO VI

ANALISIS DE RESUTADOS Y DISCUSION
6.1. Presentacion de resultados
En este capitulo se realiza el analisis de los resultados de la investigacion,

que se realiz6 a los clientes en la empresa América Movil Perl — Sede Juliaca,

2024.

Tabla 9

Interpretacion de resultados

Valor Criterio

De -0.80 a -1.00 Correlacién negativa muy fuerte
De -0.60 a -0.79 Correlacién negativa considerable
De -0.40 a -0.59 Correlacion negativa media
De -0.20 a -0.39 Correlacion negativa débil
De 0.00 a-0.19 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
De 0.00a 0.19 Correlacion positiva muy débil

De 0.20a 0.39 Correlacion positiva débil

De 0.40 a 0.59 Correlacién positiva media
De 0.60a 0.79 Correlacién positiva considerablemente
De 0.80 a 1.00 Correlacién positiva muy fuerte

Nota. Basado en Supo (2017)
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Interpretacion:

La Tabla 9 proporciona una interpretacion detallada de la fuerza y direccion

de la correlacién entre dos variables, basada en el valor del coeficiente de

correlacion. Los valores negativos indican una correlacion inversa entre las

variables, mientras que los valores positivos indican una correlacion directa.

Esta tabla, basada en la clasificacién de Supo (2017), permite comprender y

evaluar el grado de asociacién entre las variables en un estudio, desde relaciones

muy débiles hasta relaciones muy fuertes, tanto positivas como negativas.

6.1.1. Analisis de resultado general

Determinar la relacion que existe entre marketing digital y captacion de

clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca, 2024

Tabla 10

Correlacién general

MARKETING CAPTACION DE

DIGITAL CLIENTES
Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,964™
Spearman DIGITAL
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
CAPATACION Coeficiente de correlacion ,964™ 1,000
DE CLIENTES  Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS
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Figura 1
Correlaciéon general

Dispersion simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por CAPATACION_DE_CLIENTES
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Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS

Interpretacion:

En la Tabla 10, Figura 1, que muestra la valoracion de las dos variables en
cuestidn, se puede observar que el coeficiente de correlacion alcanza un valor de
0.964, lo cual indica una correlacién positiva muy fuerte. Este alto valor sugiere que
existe una relacion estrecha y directa entre las dos variables estudiadas. Es
importante sefialar que, en el caso de la empresa América Mévil Peru, sede Juliaca,
en el afio 2024, se verificdO que existe una correlacién considerable del 96.4% de
confianza entre el marketing digital y la captacion de clientes. Esto implica que, en
un 96.4% de los casos, los esfuerzos en marketing digital influyen
significativamente en la capacidad de la empresa para captar nuevos clientes. La
fuerza de esta relacion resalta la importancia de las estrategias digitales en el

crecimiento y la adquisicion de clientes para la empresa.
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6.1.2. Analisis de resultado especifico 1
Especificar el indice de la relacion existe entre e-mail marketing y captacion

de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca

Tabla 11

Correlacion especifica 1

E MAIL CAPTACION
MARKETING CLIENTES
Rho de E MAIL Coeficiente de correlacién 1,000 ,502™
Spearman MARKETING Sig. (bilateral) _ 1000
N 385 385
CAPTACION Coeficiente de correlacion ,502™ 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico

en SPSS

Figura 2
Correlacion especifica 1
Dispersion simple con ajuste de linea de E_MAIL_MARKETING por CAPTACION_CLIENTES
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Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico

en SPSS
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Interpretacion:

En la Tabla 11, Figura 2, que presenta la valoracion de las dos variables, se
observa que el coeficiente de correlacion es de 0.502, lo que indica una correlacion
positiva media. Este valor sugiere que existe una relacion directa, aunque
moderada, entre las dos variables estudiadas. Es relevante destacar que, en el
contexto de América Movil Peru, sede Juliaca, durante el afio 2024, se verifico que
existe una correlacion positiva media del 50.2% de confianza entre el e-mail
marketing y la captacion de clientes. Esto implica que, en un 50.2% de los casos,
las estrategias de marketing por correo electronico contribuyen de manera
moderada al proceso de adquisicion de nuevos clientes. Aunque la relacion es
positiva, su intensidad es intermedia, lo que sugiere que, si bien el e-mail marketing
tiene un impacto, este no es tan fuerte como en el caso del marketing digital en

general.
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6.1.3. Analisis de resultado especifico 2
Especificar el indice de la relacion existe entre redes sociales generales y

captacion de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca.

Tabla 12

Correlacion especifica 2

REDES CAPTACION
SOCIALES CLIENTES
Rho de REDES Coeficiente de correlacion 1,000 ,803™
Spearman SOCIALES Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
CAPTACION Coeficiente de correlacién ,803™ 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS

Figura 3

Correlacién especifica 2

Dispersién simple con ajuste de linea de REDES_SOCIALES por CAPTACION_CLIENTES
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Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS
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Interpretacion:

En la Tabla 12, Figura 3, que presenta la valoraciéon de las dos variables, se
observa que el coeficiente de correlacion es de 0.803, lo que indica una correlacion
positiva muy fuerte. Este valor sugiere que existe una relacion directa y altamente
significativa entre las dos variables estudiadas. Es importante sefialar que, en el
caso de América Movil Perd, sede Juliaca, durante el afio 2024, se constaté que
hay una correlacién positiva muy fuerte del 80.3% de confianza entre el uso de
redes sociales generales y la captacion de clientes. Esto implica que el 80.3% de
los resultados de la captacion de nuevos clientes estan fuertemente relacionados
con las estrategias implementadas a través de las redes sociales. Este alto nivel de
correlacion resalta la efectividad de las redes sociales como herramienta clave en

la adquisicion de clientes para la empresa.
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6.1.4. Analisis de resultado especifico 3
Especificar el indice de la relacidn existe entre redes sociales de mensajeria

y captacion de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca.

Tabla 13

Correlacion especifica 3

REDES CAPTACION
MENSAJERIA CLIENTES
Rho de REDES Coeficiente de correlacion 1,000 ,860™
Spearman MENSAJERIA  Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
CAPTACION Coeficiente de correlacién ,860™ 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS

Figura 4
Correlacién especifica 3
Dispersion simple con ajuste de linea de REDES_MENSAJERIA por CAPTACION_CLIENTES
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Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS
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Interpretacion:

En la Tabla 13, Figura 4, que presenta la valoracion de las dos variables, se
observa que el coeficiente de correlacion es de 0.860, lo que indica una correlacion
positiva muy fuerte. Este valor sugiere una relacion directa y altamente significativa
entre las dos variables analizadas. Es relevante mencionar que, en América Movil
Peru, sede Juliaca, durante el afio 2024, se constatd que existe una correlacion
positiva muy fuerte del 86% de confianza entre las redes sociales de mensajeria y
la captacion de clientes. Esto significa que el 86% de la efectividad en la captacion
de nuevos clientes estd estrechamente vinculada con las estrategias
implementadas a través de plataformas de mensajeria en redes sociales. Este alto
nivel de correlacion destaca la influencia clave de estas herramientas en el proceso

de adquisiciéon de clientes para la empresa.

6.1.5. Analisis de resultado especifico 4
Especificar el indice de la relacion existe entre pagina web y captaciéon de

clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca

Tabla 14

Correlacién especifica 4

CAPTACION
PAGINA WEB CLIENTES
Rho de PAGINA WEB Coeficiente de correlacion 1,000 ,668™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
CAPTACION Coeficiente de correlacion ,668™ 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS
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Figura5
Correlacion especifica 4

Dispersion simple con ajuste de linea de PAGINA_WEB por CAPTACION_CLIENTES
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Nota. Resultados obtenidos en base al procesamiento estadistico en SPSS

Interpretacion:

En la Tabla 14, Figura 5, que presenta la valoracién de las dos variables, se
observa que el coeficiente de correlacién es de 0.668, lo que indica una correlacion
positiva considerable. Este valor refleja una relacion directa y bastante significativa
entre las dos variables estudiadas, aunque no tan fuerte como en otros casos. Es
importante sefalar que, en América Mavil Peru, sede Juliaca, durante el afio 2024,
se constatd que existe una correlacion positiva considerable del 66.8% de confianza
entre la pagina web y la captacion de clientes. Esto sugiere que un 66.8% de la
efectividad en la adquisiciébn de nuevos clientes esta asociada con las estrategias
implementadas a través de la pagina web de la empresa. Aunque la relacion es
considerable, no es tan alta como la observada con otras plataformas como las

redes sociales, pero sigue siendo un factor relevante en el proceso de captacion.
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6.2. Discusion de resultados

El presente trabajo de investigacion ha demostrado, a partir de los resultados
obtenidos, que existe una correlacion positiva muy fuerte entre el marketing digital
y la captacion de clientes, con un coeficiente de correlacion general de 0.964. Este
valor refleja una relacion directa y altamente significativa entre ambas variables, lo
qgue permite afirmar que hay una correlacion positiva del 96.4% de confianza entre
el uso del marketing digital y la adquisicion de nuevos clientes en la empresa
Ameérica Movil Peru, sede Juliaca, durante el afio 2024. Este resultado subraya la
importancia de evaluar y analizar minuciosamente cada una de las variables
involucradas, ya que los hallazgos resaltan la relevancia del marketing digital como
una herramienta clave en el proceso de captacidon de clientes dentro de la

organizacion.

Este hallazgo esta en linea con la investigacion de Mero (2022), quien, a
pesar de los avances tecnoldgicos, subraya que la digitalizacién sigue siendo un
instrumento fundamental para la promocién comercial a través de multiples canales
de comunicacion. En su estudio, Mero analiza el impacto de la digitalizacion en la
adquisicion de clientes en la regién de Cerro Guayabal, especificamente en
Montecristi. A pesar de enfrentar dificultades como la falta de publicidad efectiva, lo
gue se traduce en bajas cifras de ventas, Mero concluye que el marketing digital
tiene un efecto significativo en la captacion de consumidores, incluso cuando no
existe un estudio previo en un grupo de 65 empresarios. En este contexto, las redes
sociales se reconocen como una de las estrategias mas importantes para educar,
comunicar, atraer, retener y obtener retroalimentacion de los consumidores, todo

ello a un costo econdmico bajo. Esto refuerza la idea de que el marketing digital,
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especialmente a través de las redes sociales, desempefia un papel crucial en la

estrategia de captacion de clientes, tal como se observo en la empresa en estudio.

El primer objetivo especifico revela que los resultados obtenidos en esta
investigacion demostraron que existe una correlacion positiva media de 0.502 entre
el e-mail marketing y la captacion de clientes, lo cual refleja una relacién significativa
pero moderada entre ambas variables. Este hallazgo se alinea con el estudio
realizado por Rodriguez (2023), quien llevd a cabo una investigacion centrada en
la digital advertising y su impacto en la adquisicion de clientes en el sector hotelero.
La investigacion de Rodriguez utilizé un enfoque metodoldgico cuantitativo, con una
muestra de 385 clientes que residian en tres establecimientos hoteleros ubicados
en San lIsidro, Lima, Peru, durante el afio 2023. Los resultados indicaron que la
publicidad digital tiene un impacto significativo y elevado en la adquisicién de

clientes en dichos establecimientos.

Rodriguez sefiald que la digitalizacion ha permitido a los hoteles comunicar,
mostrar y promover sus servicios de manera efectiva a través de diversos canales
digitales, como el e-mail marketing, las plataformas de redes sociales y las paginas
web. Estos canales digitales juegan un papel crucial en el logro de las metas de
adquisicion y fidelizacion de clientes. Ademas, la investigacion sugirio que las
organizaciones deben realizar una evaluacion continua de sus estrategias digitales
de comunicacion y fortalecer aquellas que no estén produciendo los resultados
esperados. Este estudio subraya la importancia de mejorar de manera constante
las estrategias digitales de marketing para asegurar una adquisicion efectiva de
clientes. De este modo, el hallazgo en el presente trabajo de investigacion coincide

con las conclusiones de Rodriguez, destacando el impacto relevante del marketing
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digital, especialmente del e-mail marketing, en el proceso de captacion de clientes

en diversos sectores comerciales.

El segundo objetivo especifico de esta investigacion muestra que los
resultados obtenidos evidencian una correlacion positiva muy fuerte de 0.803 entre
las redes sociales generales y la captacion de clientes. Este resultado coincide con
los hallazgos de Anahua (2022), quien en su investigacion se propuso establecer
la correlacién entre marketing digital y la fidelizacion de los clientes en Mia Market,
ubicado en Juliaca, 2022. La investigacion de Anahua se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, de naturaleza cross-sectional y no experimental, con una muestra de
68 consumidores habituales. La prueba de Cronbach Alpha arroj6 un elevado
coeficiente de correlacion de 0.892, lo que indica una relacion robusta entre ambas
variables. Ademas, la evaluacion del cuestionario fue realizada por expertos,

obteniendo un puntaje sobresaliente del 80%.

A través de la prueba de Spearman Rho, se obtuvo una correlacion
significativamente positiva de 0.571, lo que refuerza la relacion positiva entre el
marketing digital y la fidelizacion de los consumidores. Estos resultados sugieren
que la optimizacion de los métodos de marketing digital podria resultar en un
aumento en la fidelidad de los consumidores en Mia Market. De esta manera, se
valida la importancia de las redes sociales como un canal de comunicacion clave
en la captacion y fidelizacion de clientes, un fendmeno también evidenciado en la
investigacion actual, que resalta la correlacion muy fuerte entre las redes sociales

y el éxito comercial de las empresas.

El tercer objetivo especifico de la investigacion revela que los resultados

obtenidos muestran una correlacion positiva muy fuerte de 0.860 entre las redes
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sociales de mensajeria y la captacion de clientes. Este hallazgo se alinea con la
investigacion de Garcia (2023), cuya finalidad fue estudiar y analizar el impacto de
las tacticas digitales de marketing en la adquisicion y retencién de clientes, asi como
en el desarrollo empresarial. Garcia realizé 239 entrevistas con empresarios 'y 279
cuestionarios, ademas de 8 encuentros con responsables de marketing, utilizando
una metodologia mixed-methods para recopilar datos tanto cualitativos como

cuantitativos.

Los resultados obtenidos indican que plataformas digitales como las redes
sociales, el correo electronico y la presencia en linea son métodos de comunicacion
altamente eficaces en la adquisicion y retencion de clientes. En particular, las
PYMEs (Pequefas y Medianas Empresas) de Santa Elena implementan diversas
estrategias de marketing digital con el fin de incrementar sus ventas y ofrecer un
servicio superior a sus consumidores. A pesar de las limitaciones en cuanto a
conocimientos, habilidades y recursos, estas empresas se adaptan continuamente
al entorno digital. Garcia también destaca que la investigacion busca optimizar la
competitividad y el rendimiento empresarial en la region, mostrando como el uso de
plataformas digitales, como las redes sociales de mensajeria, puede ser clave para
mejorar la captacion de clientes y la fidelizacién en un contexto empresarial cada

vez mas digitalizado.

El cuarto objetivo especifico de la investigacion reveld6 que existe una
correlacion positiva considerable de 0.668 entre la pagina web y la captacion de
clientes, lo cual coincide con los hallazgos de Narrea y Pinto (2020), cuyo estudio
se centr6 en la relevancia del marketing digital dentro de las organizaciones. Este

trabajo empleé un modelo basado en la recoleccion de datos y la realizacion de
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encuestas electronicas. Los investigadores destacaron el potencial y la
sostenibilidad del desarrollo digital, particularmente en situaciones adversas como
la pandemia de COVID-19, donde la adaptacion a nuevas costumbres de compra

se volvié crucial para las empresas.

El estudio subraya que las empresas deben adaptarse rapidamente a las
nuevas preferencias de los consumidores, lo que implica una transicién hacia la
digitalizacion. Las organizaciones que implementan estrategias digitales efectivas
tienen una ventaja competitiva significativa, especialmente en lo que respecta a la
fidelizacion de clientes. En este contexto, la investigacion se centré en dos variables
clave: marketing digital y captacion de clientes, con el objetivo de determinar si
existe una correlacion positiva entre ambas variables y la intensidad de dicha
relacion. Los resultados de este estudio fueron utilizados para orientar las acciones
y estrategias de GRAMETAL E.l.LR.L., con el fin de garantizar su prosperidad en el
nuevo entorno digitalizado. De este modo, se confirma la importancia de la pagina
web como herramienta esencial para la captacion de clientes, especialmente en

tiempos de cambio y digitalizacion acelerada.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. Se ha concluido que la relacion entre el marketing digital y la captacion
de clientes en la empresa América Movil Perl - sede Juliaca es muy
fuerte, con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.964. El
analisis realizado muestra una correlacion positiva significativa, lo que
indica que a medida que se implementan estrategias de marketing
digital, se observa un incremento notable en la captacién de clientes.
Asimismo, el p-valor de la prueba de hipotesis general fue de 0.000, lo
cual es inferior al nivel de significancia de 0.05, lo que lleva a rechazar
la hipétesis nula (Ho) y aceptar la hipétesis alternativa (H1). Este
hallazgo refuerza la idea de que el marketing digital juega un papel
crucial en la captacion de clientes en la sede de Juliaca, siendo una
relacion relevante y consistente en el contexto estudiado.

SEGUNDA. Se ha concluido que la relacion entre el e-mail marketing y la captacion
de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca muestra
una correlacion Rho de Spearman positiva media de 0.502, lo que indica
que, aunque el e-mail marketing contribuye de manera positiva a la
captaciéon de clientes, su efectividad no es tan fuerte como otras
estrategias digitales. El p-valor de 0.000, que es inferior al nivel de
significancia de 0.05, confirma que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se
acepta la hipétesis alternativa (H1), validando que el e-mail marketing
tiene un impacto positivo, aunque moderado, en la captacién de clientes,
con un margen de error del 5%. Este resultado sugiere que la empresa
podria explorar y optimizar el uso de esta herramienta para mejorar su

efectividad en la captacion de nuevos clientes.
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TERCERA. Se ha concluido que la relacion entre el uso de redes sociales generales
y la captacion de clientes en la empresa América Movil Perd - sede
Juliaca presenta una correlacion Rho de Spearman positiva muy fuerte,
con un coeficiente de Spearman de 0.803. Este hallazgo evidencia que
las redes sociales generales son un canal altamente eficaz dentro de la
estrategia de marketing digital de la empresa, ya que permiten un
alcance amplio y una interaccion directa con los usuarios. Ademas, el p-
valor obtenido fue de 0.000, inferior al nivel de significancia de 0.05, por
lo que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (H1), confirmando la existencia de wuna relacién
estadisticamente significativa entre ambas variables. Este resultado
refuerza la importancia de fortalecer y mantener una presencia activa y
estratégica en redes sociales generales para potenciar la captacion de
clientes en la region.

CUARTA. Se ha concluido que la relacion entre las redes sociales de mensajeria 'y
la captacién de clientes en la empresa América Movil Peru - sede Juliaca
es positiva muy fuerte, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.860.
Este resultado evidencia que estas plataformas constituyen una
herramienta clave dentro de la estrategia de marketing digital, al permitir
una comunicacion directa, personalizada y en tiempo real con los
clientes. El analisis estadistico, con un p-valor de 0.000 inferior al nivel
de significancia de 0.05, permiti6 rechazar la hip6tesis nula (Ho) y
aceptar la hipétesis alternativa (H1), lo cual confirma que existe una
relacion significativa entre ambas variables. En este contexto, se

refuerza la necesidad de continuar fortaleciendo el uso de redes sociales

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




)
VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

de mensajeria como canales preferenciales de atencion y captacion,
especialmente por su capacidad para generar confianza y cercania con
los usuarios.

QUINTA. Se ha concluido que la relacidon entre la pagina web y la captacion de
clientes en la empresa América Moévil Peru - sede Juliaca es positiva
considerable, con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.668. Este resultado, respaldado por un p-valor de 0.000 (menor al nivel
de significancia de 0.05), permitid rechazar la hipotesis nula (Ho) y
aceptar la hipotesis alternativa (H1), confirmando la existencia de una
relacion estadisticamente significativa. Si bien la pagina web no presenta
una correlacién tan fuerte como otros canales digitales, sigue siendo un
recurso relevante dentro de la estrategia de marketing digital, ofreciendo
informacion institucional, productos y servicios, y puntos de contacto
valiosos para los usuarios. Esto destaca la necesidad de optimizar
continuamente su disefio, funcionalidad y contenidos, para que se
convierta en una herramienta mas eficiente de atraccion y conversion de

clientes.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Se recomienda a la alta direccion de América Mdvil Peru - sede Juliaca
que continue fortaleciendo y diversificando sus estrategias de marketing
digital, considerando que la relacion entre marketing digital y captacion
de clientes es muy fuerte (coeficiente de 0.964). Para potenciar alun mas
los resultados obtenidos, la empresa debe explorar nuevas formas de
personalizacion y segmentacion de su contenido digital, aprovechando
herramientas de analisis de datos avanzados para conocer mas a fondo
a sus clientes y sus comportamientos. Se recomienda la implementacién
de campafas especificas para cada segmento del mercado local,
priorizando los canales mas efectivos como redes sociales y
aplicaciones moviles, y utilizando técnicas de marketing basado en datos
para generar una experiencia de cliente mas inmersiva y relevante.
Ademas, la empresa deberia continuar evaluando sus acciones de
marketing mediante métricas claras y realistas, lo que permitira un
seguimiento mas preciso y la adaptacion rapida a las tendencias del
mercado.

SEGUNDA. Se recomienda a los responsables del area de marketing digital de
Ameérica Movil Peru - sede Juliaca que optimicen las camparias de e-mail
marketing, con el fin de mejorar la tasa de conversion y captacion de
clientes. Aunque la correlacion observada (coeficiente de 0.502) indica
una relacion positiva, se puede incrementar la efectividad de este canal
con la implementacibn de estrategias de personalizacion mas
avanzadas. Se sugiere la segmentacion detallada de la base de datos

de clientes, de acuerdo con sus preferencias, comportamientos de
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compra y ubicacion, lo que permitird enviar mensajes mas pertinentes y
relevantes. Ademas, se puede considerar la automatizacion de los
correos electrénicos, utilizando herramientas de marketing automatizado
para enviar mensajes en el momento adecuado, lo que mejoraria la
probabilidad de conversion. También es recomendable incluir contenido
visual atractivo, ofertas exclusivas, y llamadas a la accion claras que
dirjan al usuario hacia una conversion directa. Asimismo, es crucial
evaluar el rendimiento de estas campafias mediante el analisis de
métricas como la tasa de apertura, clics y conversiones.

TERCERA. Se recomienda a los equipos de marketing y gestién de redes sociales
de América Moévil Peru - sede Juliaca que refuercen su presencia y
actividades en las redes sociales generales, dado que la correlaciéon con
la captacion de clientes es muy fuerte (coeficiente de 0.803). Dado el alto
impacto de este canal, la empresa debe incrementar la creacion de
contenido interactivo, como videos, encuestas y transmisiones en vivo,
para atraer y fidelizar a una audiencia mas amplia. La interaccion directa
con los usuarios es clave para mejorar la percepciéon de la marca, por lo
gue es importante que se responda a comentarios y mensajes de
manera rapida y personalizada. Ademas, se recomienda explorar
nuevas formas de publicidad pagada en plataformas clave, como
Facebook e Instagram, lo que permitird alcanzar una audiencia mas
amplia y especifica. Los anuncios deben ser segmentados segun los
intereses y comportamientos de los usuarios para maximizar el retorno
de inversion. Otra estrategia efectiva seria la colaboracion con

influencers locales o de nicho que puedan ayudar a aumentar la
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visibilidad y generar confianza entre los posibles clientes. La empresa
también debe seguir evaluando constantemente el impacto de sus
campafas en redes sociales a través de analisis detallados de la
participacion, el alcance y la conversion, para ajustar y mejorar las
estrategias de manera continua.

CUARTA. Se recomienda a la direccion de marketing de América Movil Peru - sede
Juliaca que profundice el uso de redes sociales de mensajeria, como
WhatsApp, como un canal de atencién al cliente y captacion de nuevos
usuarios. Dado que la correlacion observada entre redes sociales de
mensajeria y captacion de clientes es muy fuerte (coeficiente de 0.860),
este canal demuestra ser altamente efectivo en la conexion directa con
los clientes. La empresa podria mejorar este canal implementando
chatbots para resolver preguntas frecuentes, automatizando el proceso
de atencion al cliente y ofreciendo respuestas instantaneas, lo que
mejoraria la experiencia del usuario y reduciria el tiempo de espera.
Ademas, la personalizacion de los mensajes de atencion podria ayudar
a generar una mayor satisfaccion y fidelizacion. Se recomienda crear
campafas exclusivas a través de WhatsApp, ofreciendo promociones
personalizadas y contenido relevante que incentive a los usuarios a
interactuar con la marca. La comunicacion debe ser clara, breve y
directa, y deben incluirse opciones para realizar compras o contratar
servicios a través de esta plataforma. Igualmente, seria beneficioso
utilizar WhatsApp Business para ofrecer funcionalidades adicionales
como respuestas automaticas y estadisticas de mensajes enviados y

recibidos, que permitiran medir el impacto y hacer mejoras continuas.
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QUINTA. Se recomienda a los responsables de la gestion web de América Movil
Peru - sede Juliaca que optimicen la experiencia de usuario en la pagina
web de la empresa, mejorando la navegacion y funcionalidad de la
misma, dado que la correlacion con la captacion de clientes es
considerable (coeficiente de 0.668). La empresa deberia enfocarse en
hacer que la pagina web sea mas intuitiva y facil de navegar, asegurando
gue la informacion sobre productos y servicios sea clara y accesible
desde cualquier dispositivo, especialmente desde moviles, dado el
creciente uso de estos en la region. Se sugiere optimizar la velocidad de
carga de la pagina y garantizar que sea completamente compatible con
los dispositivos moviles. Ademas, es importante implementar
funcionalidades que faciliten el proceso de compra o contratacion de
servicios, como formularios simplificados, atencion en linea, y la
posibilidad de realizar pagos o consultas rapidas sin complicaciones. La
creacion de contenido multimedia, como tutoriales o videos explicativos
sobre los productos y servicios, podria ayudar a mejorar la conversion
de visitantes en clientes. También es recomendable incluir testimonios
de clientes y casos de éxito en la pagina para aumentar la confianza y
credibilidad. Finalmente, se debe realizar un seguimiento constante de
la experiencia del usuario a traves de analisis web (Google Analytics, por
ejemplo), para identificar areas de mejora y optimizar la pagina web en

funcién de las necesidades cambiantes de los usuarios.
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202472 Juliaca, 2024. BEE— TIPO DE INVESTIGACION:
PROBLEMAS ESPECIFICOS: | OBJETIVOS ESPECIFICOS: HIPOTESIS ESPECIFICAS: E-mail Marketing Investigacion basica.

* ¢ Cudl es la relacion entre e- | * Especificar el indice de la relacion | * Existe relacion alta y positiva entre ; .

: ) » - ’ - i X - Redes sociales generales NIVEL DE INVESTIGACION:
mail marketing y captacién de | existe entre e-mail marketing vy | e-mail marketing y captacion de :
clientes en la empresa Ameérica | captacion de clientes en la empresa | clientes en la empresa América | Redes sociales de

Investigacion correlacional.

Movil Perd S.A.C. - sede Juliaca, | América Movil Perd S.A.C. - sede | Movil Peri S.A.C. - sede Juliaca. mensajeria
2024? Juliaca. * Existe relacion alta y positiva entre POBLACION:
* ¢ Cual es larelacion entre redes | * Especificar el indice de la relacion | redes sociales generales y | Pagina web
sociales generales y captacion | existe entre redes sociales generales y | captacién de clientes en la empresa 245933 personas mayores
de clientes en la empresa | captacion de clientes en la empresa | América Mévil Peri S.A.C. - sede | B. VARIABLE 1: ger edad de la ciudad de
América Movil Perd S.AC. - | América Movil Perd SAC. - sede | Juliaca. Captacion de clientes MUBSTRA:
sede Juliaca, 2024? Juliaca. * Existe relacion alta y positiva entre -
* ¢ Cudl es larelacion entre redes | * Especificar el indice de la relacion | redes sociales de mensajeria y W Se va a considerar a 385
sociales de mensajeria y | existe entre redes sociales de | captacion de clientes en la empresa INDICADORES: personas de la ciudad de
captacion de clientes en la | mensajeriay captacion de clientesenla | América Mdvil Perd S.A.C. - sede Identificacién del cliente Juliaca, 2024.
empresa América MOvil Pert | empresa América Movil Pera S.A.C. - | Juliaca. obietivo TECNICA:
S.A.C. - sede Juliaca, 2024? sede Juliaca. * Existe relacion alta y positiva entre J .

. - S - L, . . ) Encuesta, mediante  la
* ¢Cual es la relacion entre | * Especificar el indice de la relacion | pagina web y captacion de clientes | Eleccion del canal de administracién de preguntas
pagina web y captacion de | existe entre pagina web y captacién de | en la empresa América Movil Perl captacion estructuradas. (Encuesta)
clientes en la empresa América | clientes en la empresa América Moévil | S.A.C. - sede Juliaca. INSTRUMENTO:
Movil Pert S.A.C. - sede Juliaca, | Perd S.A.C. - sede Juliaca. Momento de la captacié
20247 Cuestionario de encuesta.
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Anexo3: Instrumento de acopio de datos
CUESTIONARIO
TEMA: MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA
EMPRESA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. - SEDE JULIACA, 2024

item | Pregunta Valoracién
Dimension: E-mail Marketing 1123 4
1| La empresa me envia mensajes por medio de correos electrénicos

La empresa me envia mensajes claros y sencillos de mi interés por
2 | medio del correo electronico

La empresa me envia mensajes relacionados a mi atencion
3| particular por medio de correo electrénico
Dimensién: Redes sociales generales
4 |Veo el contenido que la empresa publica en su cuenta de twitter
La empresa me brinda mas informacion acerca de sus servicios
5| por su cuenta de Instagram

Dimension: Redes sociales de mensajeria
El WhatsApp me responde a las dudas sin necesidad de ir a la
6 | oficina presencialmente
La cuenta de Facebook de la empresa me brinda informacion y
responde dudas sin necesidad de visitar a la empresa de manera
7 | presencial

Dimension: Pagina web
Visito constantemente la pagina web de la empresa para encontrar
8 | atractivas promociones
9| La pagina web posee contenido informativo

Dimension: Identificaciéon del cliente objetivo
La empresa se encuentra ubicada en una zona céntrica y facilita su
10 | ubicacion
La empresa se enfoca en brindar sus servicios a nivel basico o
11 | esencial

Dimensién: Eleccién del canal de captacién

Los avisos publicitarios con informacion sobre la empresa son de
12 | mi facil visualizacién en medios digitales

La empresa ofrece promociones que se adaptan a mis

13| posibilidades econémicas

Tengo conocimiento y participo de las campafias que realiza la
14 |empresa

Dimension: Momento de la captacion
El servicio brindado por la empresa satisface positivamente mi
15 | necesidad como cliente
La empresa brinda servicios de calidad porque se preocupa en
16 | cumplir con mis expectativas
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FACULTAD DE CIENCIAS,

ADMINISTRATIVAS
UNIDAD DE INVESTIGACION

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS

Iv. REFERENCIA
4.1.EXPERTO
4.2. ESPECIALIDAD
4.3.CARGO ACTUAL
4.4, GRADO ACADEMICO: ..o DO C BT oo,
4.5. NOMBRE DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AMERICA
MOVIL PERU S.A.C. - SEDE JULIACA, 2024

AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION: REYNA FLOR DEL CIELO BIZAGA QUISPE

V. ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY EXCELENTE
BUENA
INDICADORES CRITERIOS 8|8 F|€ |8 & |58 ¢ ¢ 5 858 <Rz s 8
82| L& | & 8 |8 99 8|8 3 6 LKL eSS 8 e
1. CLARIDA | Esta redactado con lenguaje
D apropiado
12. OBJETIVI | Esté expresado en
DAD capacidades observables
13. . ACTUALI Adecuado al avance de la
DAD ciencia

Existe una organizacion

>< | >< |>X X I |

L ORGANE logica de los items con las
ACION @
variables
15. SUFICIEN Valo.ra las dimgnsiones en
cantidad y calidad
CIA A
suficientes
16. INTENCIO | Adecuado para cumplir los
NA-LIDAD objetivos de la investigacion
17. CONSIST | Esta basado en aspectos X
ENCIA tedricos y cientificos
18. COHERE Entre las dimensiones,
NCIA indicadores, items e indices X
19. METODO | La estrategia responde al ><
LOGIA propésito de investigacion
El instrumento es (til y
20. PERTINENCIA adecuado para la X

investigacion
lente: Tomado y adaptado de Palomino, Pefia los & Licoln (2015, p. 217).

VI. RESOLUCION DEL/EXPERTO
6.1.Se acepta ( ) 3.9. Se moflifica () 3.3. Se rechaza (

N° DNI \F!RM'A DEL ENPERTO N°® CELULAR LUGAR Y FECHA
OEII [ wy 993412062 | staca, L1411 2.7
™

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




| VICERRECTORADO DE

8- TESISCUANCY A3) | INVESTIGAGION

"OFICINA DEIMNVESTICAEIEM ®

ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;I()N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: /09/2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos; REYNA FLOR DEL CIELO BIZAGA QUISPE
Direccion;: Jr. Moquegua Nro 254 - Juliaca
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 75783459

Teléfono: 984496994 email: _cielito.rfdc@gmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Escuela Profesional o Mencién: _ ADMINISTRACION Y MARKETING
Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y MARKETING

Asesor: _Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ ] Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ | Trabajo Académico[ ]
Titulo: MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AMERICA MOVIL
PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - SEDE JULIACA 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos): Marketing, digital, Captacidn, clientes, redes sociales.

(Esta obra se desarroll6 en la UANCV 12?
2

!Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

' Bachiller X :Titulo 2da Especialidad }Maestria Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de depdsito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piblico, transformar (inicamente mediante su traduccién a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hara ninguna modificacién mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)

X | Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
. Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo

No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perti goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional

Nacional

Linea de investigacion: Organizacién y direcciéon de empresas (5311 — UNESCO)

/é/ # % _ de Setiembre del 2025

irma de Autor huella digital Fecha
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