UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela Profesional de Administracion

£ UPeU

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

El rol del marketing digital en la adquisicion de clientes en
emprendimientos locales: Un estudio de caso en Jr. Moquegua,
Juliaca, 2023

Tesis para obtener el Titulo Profesional de Administracién y Negocios

Internacionales

Autor:

Josue Caleb Taype Lipa

Asesor:

Mtro. Lucas Fernando Meza Revatta

Juliaca, febrero de 2025



DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, Mtro.Lucas Fernando Meza Revatta docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales, Escuela Profesional de Administracion, de la Universidad Peruana

Unidn.
DECLARO:

Que la presente investigacion titulada: “EL ROL DEL MARKETING DIGITAL EN
LA ADQUISICION DE CLIENTES EN EMPRENDIMIENTOS LOCALES: UN
ESTUDIO DE CASO EN JR. MOQUEGUA, JULIACA, 2023” del autor Josue Caleb
Taype Lipa, tiene un indice de similitud de 10% verificable en el informe del
programa Turnitin, y fue realizada en la Universidad Peruana Unidon bajo mi

direccion.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponde ante cualquier falsedad u

omisién de los documentos como de la informacion aportada, firmo la presente

declaracién en la ciudad de Juliaca, a los 24 dias de abril del aflo 2026.

l\\— Z

Mtro. Lucas F/rnando Meza Revatta

Asesor



70 Ly
Vel {a\

‘f.\m 0
./_“ ” '1,-:m'“ o

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS | Senta il o

o " r
En Puno, Juliaca, Vila Chulunquiani, alos._ (05 db(s)ddmudt..‘.f.tﬁ‘u.w..... L delano2023 N\ ( "“!lz'h.'As '
siendo las.....LL3.0Q . horas, se umummumwmrum;\qw I K
direccion del (de la) presidente (a) [\ m......,,M(,Lxm.,4,“.0.m3.....‘M_amAn.i....,,...... }nk_‘ I
uau:io(t); Mo, ..(med.......k,.\(.axd.n.s..... Markinea, . ylosdems membros
_.M..19.v...Gs.v.ma.n.J.).,‘.x_l..,,‘.\zi@,m.un... Usavde . yelga)asesoria) M410.  Lucas .
Femando . Mega R NatHa... con el propdeo de administar ol sclo académico de sustentacitn de la less
Mm_.ﬂ..‘...xo.\....‘..d.d....mmkt.ﬁ'.ﬂ.._...d,ikg',;n;. tn la_adguisicon de  dientes
e empvandimimtos  \ocales.:s. Un. . estudio de caso. em v,
- Mogueaua , Julia.ca\.,‘.ap.z.a LT . , dellos) bachdler/es

N P ...,C.Q.ls.b.....Tdy.p..c....._LmA
e

[ - HSPR T TIrTrrrp——
m:ummwmwmu.A.A[/'canu'ndo‘,m........m‘.,. 4 o
.Admmil}mum‘my ...... Mﬁzngﬂw,.;{nfm_,mumq.!u. e R
Elmmodmw‘maWMM&(:M“M)M)“M(OVSN&&O“W
mmqem.wmmdmmaummmmamm
preguntas, y aclaraciones pertinentes, las cuales fueron absualtas por a {a la) / a (los) (las) candidatofa)s. Luego, se procujc un
receso para las deliberaciones y la emisidn del dictamen del jurado.

Posteriormente, al jrado procedié a dejar constanca escrita sobre ka evaluacidn en la presente acta, con el dictamen siguienta
Bachiller (a): JMW, C“‘CL-E;!P(LA[M\ e

ESCALAS R
CAUFICACION | voesiral | Uaral Cualitativa

OMJO !5 B- vano Muy lwcm:

Bachiller (b)

ESCALAS Mérito

ESCALAS
CAUFICACION  |iociimal | Literal | Cualitativa Mério

(*) Ver parte postenior ‘
M.dmuminmmmmoum-)auwm-mmuu,wnwummu

1dem“maﬂnp¢wouuwiImmhmrm. )

)

.’ J
| / 4

Bachiler (<)




INDICE

e S U N PSPPI 5
A B S T R A T e oot e et e et E e e e e et e et e et e et ee e eaeera e e e eraaas 6
1 INTRODUCCION. ......ciiieeecee ettt ettt ettt ettt et eeteste et e etesteeteatesreereeneareeneans 7
2. MARCO TEORICO ...ttt ettt ettt ate e e aa e 8
3. MATERIALES Y METODOS .....ocoiiiiitiite ettt et e et eae e eteeteateateeneennanaeneanaeneeneens 11
K 200 I 1S =1 o SRR 11
3.2, PODIACION Y MUESIIA ..euiieiiiii it e e e e e e e e e e e e e e e e e eaeeas 12
3.3. Técnica e instrumento de recoleccion de datosS............eeeeeiiiiiiiiiiieeiiiiee e 13
3.4. Validez y confiabilidad del INStrUMENT0............ccoiiiiiiiiiice e e 13
3.5.  Procedimiento de recoleccion de datos............cccooiiiuiiiiiiiiiiiiiiieee e 14
3.6, ANALISIS A€ TALOS ....eeiiiiiiiiiiiiiie e 14
3.7.  CONSIAEIACIONES ELICAS .....vvveeieeeiiiiiieiee e ettt e e e e et b e e e e e e et r e e e e e e e anbe e e e e e e e annnnneeeeas 14
N ] S 1 U | I 1N L 1 T 14
ST 11T U 1] [ ] 17
REFERENCIAS ...t e et e e e ettt e e e e e e tta e e e e e ata e e e eeaba e e aaeesbanaeaaeees 20
AN X O S et e et e et e e b e et e ab e e e eeb e e aanes 22



El rol del marketing digital en la adquisicién de clientes en emprendimientos
locales: Un estudio de caso en Jr. Moquegua, Juliaca, 2023

The role of digital marketing in customer acquisition in local businesses: A case study in

Jr. Moquegua, Juliaca, 2023

RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo analizar la relacion entre el marketing digital y la
adquisicion de clientes en emprendimientos locales. Se adopt6é un enfoque cuantitativo, con un
disefio no experimental, transversal y correlacional. La muestra constaba de 61 emprendimientos
formales, seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Los datos fueron
recolectados a través de un cuestionario estructurado con escala de Likert de 5 puntos, cuya
confiabilidad fue alta. Como las pruebas de normalidad mostraron una distribucion no normal, se
empled el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para contrastar las relaciones planteadas.
Los resultados revelaron una relacion positiva y estadisticamente significativa entre el marketing
digital y la adquisicion de clientes (p = .518), asi como asociaciones significativas entre la
adquisicion de clientes y las dimensiones de presencia web (p = .491) y uso de redes sociales (p
= .445). Estos muestran que una mayor adopcion de herramientas de marketing digital se asocia
con niveles mas altos de adquisicion de clientes en emprendimientos locales. El estudio
proporciona evidencia empirica relevante en un contexto territorial poco explorado, y destaca la
importancia estratégica del marketing digital como un recurso clave para fortalecer la visibilidad
en los emprendimientos. Asimismo, se plantean implicancias practicas destinadas a optimizar el

uso de plataformas digitales.

Palabras clave: marketing digital, adquisicion de clientes, emprendimientos locales;

redes sociales, presencia web.



ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the relationship between digital marketing and customer
acquisition in local businesses. A gquantitative approach was adopted, with a non-experimental,
cross-sectional, and correlational design. The sample consisted of 61 formal businesses, selected
through non-probabilistic convenience sampling. Data were collected using a structured
guestionnaire with a 5-point Likert scale, which had high reliability. As normality tests showed a
non-normal distribution, Spearman’'s Rho correlation coefficient was used to test the proposed
relationships. The results revealed a positive and statistically significant relationship between
digital marketing and customer acquisition (p = .518), as well as significant associations between
customer acquisition and the dimensions of web presence (p = .491) and social media use (p =
.445). These show that greater adoption of digital marketing tools is associated with higher levels
of customer acquisition in local enterprises. The study provides relevant empirical evidence in a
little-explored territorial context and highlights the strategic importance of digital marketing as a
key resource for strengthening the visibility of enterprises. It also proposes practical implications

aimed at optimizing the use of digital platforms.

Keywords: customer acquisition, digital marketing, local businesses, social media; web

presence.



1 INTRODUCCION

En los mercados actuales, en transformacion digital y por condiciones crecientes de
volatilidad, incertidumbre y presién competitiva, el marketing ha adquirido un papel estratégico
en la generacion y mantenimiento de ventajas competitivas empresariales. La literatura reconoce
que la digitalizacion ha redefinido los procesos a traves de los cuales las empresas interactian
con sus clientes, administran su visibilidad y articular mecanismos de la demanda en mercados
cada vez mas fragmentados y con mejor informacion (Dwivedi et al., 2018; Kannan & Li, 2017).
En este contexto, el marketing digital se configura como un conjunto de actividade clave que
permiten a las empresas adaptar esta dinamica, especialmente en el caso de los
emprendimientos locales con recursos reducidos.

Varios estudios han demostrado que el uso de herramientas de marketing digital
especialmente las redes sociales y la presencia corporativa en internet, se relaciona
positivamente con indicadores de desempefio empresarial (KPIs), tales como la visibilidad de la
marca, la interaccién con el cliente y los procesos de reclutamiento en pequefias y medianas
empresas (pymes) (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Tiago & Verissimo, 2014). Investigaciones mas
recientes refuerzan esta perspectiva al observar que la adopcién de canales digitales facilita una
comunicacion mas directa y flexible con los clientes, ayudandolos a mejorar la exposicion
comercial de las empresas (Kraus et al., 2022; Pham & Ahammad, 2017).

Sin embargo, gran parte de la evidencia empirica disponible ha sido desarrollada en
contextos de alta madurez digital y mediante enfoques predominantemente aditivos. Esto limita
la comprension de dichas relaciones en entornos locales emergentes, donde los
emprendimientos suelen operar con restricciones presupuestales, limitados conocimientos
digitales y altos niveles de competencia.

En economias en desarrollo, los emprendimientos locales incorporan herramientas
digitales no siempre como resultado de planes estratégicos formalizados, sino mediante

procesos adaptativos de corto alcance, basados en la experimentaciéon incremental y en la toma
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de decisiones por ensayo y error (Kraus et al.,, 2022; OECD, 2021). En el caso peruano, y
particularmente en ciudades como Juliaca, estos emprendimientos cumplen un rol relevante en
la reactivacion econémica, aunque enfrentan dificultades sostenidas para generar flujos estables
de clientes en contextos donde la digitalizacion avanza de manera desigual.

En zonas comerciales como el Jr. Moquegua, se observa una creciente presencia de
practicas digitales; no obstante, la evidencia empirica disponible aun resulta insuficiente para
explicar de forma sistematica la relacién entre dichas practicas y la adquisiciéon de clientes en
mercados locales emergentes. Desde una perspectiva tedrica, se identifica un vacio bibliografico
relacionado con la comprension del vinculo entre el marketing digital y la adquisicion de clientes
en emprendimientos locales ubicados en territorios poco explorados.

Hasta el momento, no existe una explicaciéon clara sobre cdmo la presencia web y el uso
de redes sociales se relacionan con la manera en que los negocios locales consiguen clientes.
La informacién disponible es dispersa y, en muchos casos, proviene de realidades distintas a las
economias locales, lo que dificulta la aplicacion directa de estos resultados a contextos como el
de Juliaca (Dwivedi et al., 2021; Pham & Ahammad, 2017; Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Por ello, el presente estudio se enfoca en emprendimientos ubicados en el Jr. Moguegua
de la ciudad de Juliaca, con el propésito de analizar como utilizan el marketing digital y como
estas practicas se relacionan con la adquisicién de clientes. A partir de los resultados, se busca
aportar evidencia empirica contextualizada y ofrecer orientaciones Utiles para negocios locales

gue operan en mercados competitivos y con recursos limitados.

2. MARCO TEORICO
2.1. Marketing digital como practica estratégica

En el ambito de la gestibn empresarial, el marketing digital se entiende como un
entramado de decisiones estratégicas mediante el cual las organizaciones usan entornos

digitales para crear valor, mantener relaciones continuas y mejorar su posicionamiento
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competitivo en el mercado a través de distintos espacios virtuales (Kannan & Li, 2017). Desde
esta perspectiva, el marketing digital no se reduce al uso aislado de herramientas tecnolégicas,
sino que constituye una respuesta organizacional frente a mercados cada vez mas digitalizados
y a consumidores altamente interconectados (Dwivedi et al., 2021).

En los emprendimientos locales, el marketing digital representa una alternativa practica
debido a que muchos de estos negocios operan con recursos limitados. A través de internet,
pueden mostrar sus productos o servicios, mantener contacto con sus clientes y atraer nuevos
consumidores sin requerir grandes inversiones (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Tiago & Verissimo,
2014). En este sentido, el marketing digital funciona como un medio para acercar el negocio a
sus publicos objetivo.

En muchos casos, las pequefias empresas no usan el marketing digital siguiendo un plan
formal, sino que lo incorporan poco a poco, probando herramientas y aprendiendo en el camino.
Por ello, cada negocio lo aplica de manera diferente y obtiene resultados distintos, como
muestran algunos estudios recientes (Kraus et al., 2022). Esta situacion evidencia la importancia
de analizar como el uso del marketing digital se relaciona con los resultados comerciales,

especialmente en negocios locales poco estudiados.

2.2. Presenciaweb

La presencia web se refiere a contar con un espacio en internet donde la empresa pueda
mostrar informacion basica sobre su negocio, como lo que vende, como pueden contactarla y
algunos datos que la identifican (Tiago & Verissimo, 2014). Para las pequefias y medianas
empresas, tener este espacio suele ser una de las primeras formas de acercarse a los clientes,
por lo que forma parte del marketing digital (Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Diversos estudios indican que tener una presencia web ayuda a que los clientes confien
mMas en el negocio y a que este sea mas visible, lo cual es importante para los emprendimientos
locales que compiten con negocios informales o con poca presencia digital (Pham & Ahammad,
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2017). En contextos donde el uso de tecnologias digitales es aln incipiente, incluso una péagina

web sencilla puede facilitar el acceso a informacién y mejorar el contacto con potenciales clientes.

2.3. Uso de redes sociales

El uso de las redes sociales en el ambito empresarial se refiere al uso de plataformas
digitales para la difusién de contenidos, la interaccion con los clientes y la promocién continua de
productos o servicios (Dwivedi et al., 2021) Para los emprendimientos locales, los medios
sociales representan uno de los canales digitales mas accesibles, debido a su bajo coste de
implantacién y su capacidad para generar una interaccion directa con los consumidores (Tiago
& Verissimo, 2014).

La evidencia empirica sugiere que el uso activo de las redes sociales esta asociada con
niveles mas altos de visibilidad del negocio y con una interaccion mas frecuente con los clientes,
factores que pueden estar relacionados con los procesos de captacion en pequefias empresas
(Kraus et al., 2022; Pham & Ahammad, 2017). Sin embargo, la literatura también sefiala que
estos efectos dependen del contexto y del nivel de gestion de las plataformas, lo que refuerza la
importancia de analizar estas relaciones desde una aproximaciéon empirica mas que causal,

sobre todo en entornos locales emergentes.

2.4. Adquisicién de clientes en emprendimientos locales

La adquisicion de clientes puede definirse como el conjunto de acciones dirigidas a atraer
nuevos clientes o aumentar la frecuencia de contacto y compra de los existentes, a traves de
estrategias que faciliten el acceso al negocio y generen interés en sus productos o servicios (Min
et al., 2016). En el caso de los emprendimientos locales, la adquisicion de clientes constituye un
reto central, debido a que estas empresas suelen operar en mercados altamente competitivos y

con posibilidades limitadas de diferenciacion.
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Desde una perspectiva empirica, la adquisicion de clientes ha sido analizada como una
variable vinculada al uso de practicas de marketing, particularmente en entornos digitales donde
la visibilidad y la accesibilidad de la informacién desempefian un papel relevante (Tiago &
Verissimo, 2014). En ese sentido, diversos estudios sugieren que el marketing digital puede
asociarse con mayores niveles de adquisicion de clientes, aunque dicha relacién puede variar

segun el contexto y las caracteristicas de cada empresa.

2.5. Relacién entre marketing digital y adquisicion de clientes

Algunas investigaciones han observado que el uso de herramientas digitales puede
contribuir a que las empresas atraigan clientes, especialmente cuando cuentan con una pagina
web o utilizan redes sociales. En estos casos, los efectos suelen manifestarse en un mayor
interés por el negocio, incremento de consultas y mayor visibilidad ante el publico objetivo (Kraus
et al., 2022; Taiminen & Karjaluoto, 2015).

No obstante, la mayoria de estos estudios se ha realizado en entornos donde el uso de
tecnologias digitales se encuentra mas extendido. Por ello, no resulta completamente claro si
estos mismos resultados se presentan en emprendimientos locales que operan en contextos
emergentes, como la ciudad de Juliaca. En consecuencia, resulta pertinente analizar si el uso de
medios digitales, como la presencia web y las redes sociales, se relaciona con la adquisicién de

clientes en este tipo de negocios desde un enfoque cuantitativo correlacional.

3. MATERIALES Y METODOS
3.1. Disefio

El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, transversal y
correlacional, con el objetivo de analizar las relaciones entre el marketing digital y la adquisicion
de clientes en emprendimientos locales. Como las variables no se manipularon y la recoleccion
de datos se realiz6 en un un solo momento temporal, el disefio utilizado permitié identificar
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patrones de relacion entre las constructos analizadas, sin establecer inferencias de naturaleza
causal, segun los objetivos de la investigacion.

Este tipo de disefio es apropiado cuando se trata de analizar las relaciones empiricas en
contextos reales y especificos, en particular en escenarios de negocios locales donde la

implementacion de disefios experimentales no es viable (Huyler & McGill, 2019).

3.2. Poblaciéon y muestra

El estudio fue realizado en el Jr. Moquegua, distrito de Juliaca, una de las principales
zonas comerciales de la ciudad, se caracteriza por una elevada concentracion de
emprendimientos locales dedicadas al comercio y servicios. Este contexto se caracteriza por un
ambiente competitivo dinamico, niveles heterogéneos de adopcion digital y un uso creciente de
los canales digitales para atraer clientes, lo cual hace un escenario relevante para analizar la
relacién entre marketing digital y adquisicion de clientes.

La poblacion estaba formada por emprendimientos locales formales localizados en esta
area comercial. Como no se disponia de un marco de muestreo completo y actualizado, se utilizo
un muestreo no probabilistico para mayor comodidad, seleccionando empresas accesibles que
cumplieran los criterios de admisibilidad establecidos: (I) contar con al menos seis meses de
funcionamiento, (Il) tenga algin canal digital activo (sitio web o red social), y (lll) acceda
voluntariamente participar en el estudio.

La muestra final consistio en 61 emprendimientos, cuyos propietarios o administradores
actuaron como informantes principales. Aunque este tipo de muestreo limita la generalizacion
estadistica de los resultados, resulta adecuado para estudios correlativos en contextos

territoriales delimitados o poco investigados (Etikan et al., 2015).
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3.3. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

La técnica de datos se fundamento en la aplicacion de un cuestionario estructurado
administrado a los responsables de los emprendimientos. El instrumento estuvo compuesto por
dos bloques principales como se desprende del andlisis efectuado:

Marketing digital, operacionalizado a través de items asociados a las dimensiones de
presencia web y uso de redes sociales. El proposito es evaluar el grado de implementacion de
estos canales como herramientas de comunicacion y contacto con los clientes. Adquisicion de
clientes, evaluado a partir de items que median la percepcion de la eficacia del emprendimiento
para conseguir clientes a traves de canales digitales.

La modalidad de respuesta para todos los items fue una escala Likert de cinco
puntuaciones, desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 5 (totalmente de acuerdo), permitiendo

captar la intensidad de las percepciones.

3.4. Validez y confiabilidad del instrumento

La validez del contenido del instrumento se determiné mediante la evaluacion de expertos
en marketing y gestion empresarial, quienes examinaron la pertinencia, claridad y coherencia de
los items con los construciones tedricos establecidos. Antes de usar el cuestionario de manera
definitiva, se probd con un grupo pequefio de emprendimientos parecidos a los del estudio. Esta
prueba sirvi6 para revisar las preguntas y asegurarse de que fueran claras y faciles de entender.

Después, se comprobd si las preguntas eran coherentes entre si. Para ello, se utilizo el
alfa de Cronbach, obteniéndose ,879 en marketing digital y ,952 en adquisicién de clientes. Estos
resultados indican que las escalas funcionan de manera consistente y son confiables para el

estudio.
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3.5. Procedimiento de recoleccion de datos

La informacién se obtuvo directamente de las personas que participaron en el estudio.
Para que se sintieran comodas al responder, las preguntas se formularon de manera sencilla, se
mantuvo el mismo tipo de opciones de respuesta y se explicé que no existian respuestas buenas

0 malas, de modo que pudieran responder con sinceridad.

3.6. Analisis de datos

Para trabajar la informacion recolectada, se utilizé el programa SPSS en su versién 27.
En un primer momento, los datos se revisaron de manera general para entender cémo se
presentaban. Luego, se comprobd si seguian un comportamiento normal y se observo que no
cumplian con este criterio.

Debido a ello, se decidi6 emplear la correlaciéon de Spearman para analizar la relacion
entre el marketing digital y la adquisicion de clientes. Al momento de interpretar los resultados,
se tomaron en cuenta los niveles habituales de significancia y se evalu6 qué tan fuerte era la

relacion identificada.

3.7. Consideraciones éticas
El desarrollo del estudio se realiz6 de acuerdo a los estandares éticos de la investigacion.
Se informé previamente a los participantes garantizando la confidencialidad de la informacién y

el uso exclusivo de los datos para propésitos académicos.

4. RESULTADOS
La Tabla 1 sintetiza la distribuciéon de los niveles percibidos de marketing digital y
adquisicion de clientes en los emprendimientos locales analizadas. En relacién con el marketing

digital, la mayoria de los emprendimientos presentaron un nivel medio (86,9%), mientras que
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9,8% indicaron un nivel bajo y solo un 3,3% un nivel alto. Esta distribucion demuestra una
adopcion principalmente intermedia de las practicas digitales en el contexto investigado.

Por otro lado, la adquisicion de clientes fue percibida principalmente a un nivel alto
(73,8%), en comparacion con el 26,2% que lo situé en un nivel promedio. Este patrén descriptivo
sugiere que los emprendimientos locales logran niveles relativamente altos de adquisicion de
clientes a pesar de que la implementacién del marketing digital no es a niveles avanzados.

El analisis conjunto de ambas variables muestra que el 70,5% de los emprendimientos
combinan un nivel medio de marketing digital con un nivel de adquisicion de clientes alto,
mientras que solo el 3,3% presenta niveles altos en ambas dimensiones. Estos resultados
descriptivos proveen un contexto empirico inicial para la evaluar las asociaciones entre las

variables de estudio.

Tabla 1

Resultados descriptivos

Captacién de clientes

Agrupado
Nivel Medio Nivel Alto Total
Marketing Digital Nivel Bajo Recuento 6 0 6
% del total 9,8% 0,0% 9,8%
Nivel Medio Recuento 10 43 53
% del total 16,4% 70,5% 86,9%
Nivel Alto Recuento 0 2 2
% del total 0,0% 3,3% 3,3%
Recuento 16 45 61
Total % del total 26,2% 73,8% 100,0%

Nota. Los datos corresponden a 61 emprendimientos del Jr. Moquegua, Juliaca. Los valores representan

frecuencias absolutas.
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Debido a que las pruebas de normalidad indicaron una distribucion no normal de los
datos, se estimaron las asociaciones fueron estimadas usando el coeficiente Rho de Spearman.
Los resultados del analisis correlacional se presentan en la tabla 2.

El analisis reveld una relacién positiva y estadisticamente significativa entre el marketing
digital y la adquisicion de clientes (p = .518; p < .01). Segun los criterios interpretativos
convencionales, este coeficiente refleja un efecto asociativo de magnitud moderada, lo que indica
gue los niveles mas altos de aplicacion de las practicas de marketing digital se relaciona
sistematicamente con altos niveles de adquisicion de clientes en los emprendimientos locales
analizadas.

Al revisar cada practica digital por separado, se observd que los emprendimientos que
cuentan con una pagina web mas trabajada suelen atraer a mas clientes (p = .491; p <.01). Esto
sugiere que tener un espacio propio en internet facilita que las personas conozcan el negocio y
se animen a contactarlo, convirtiéndose en un apoyo importante para captar clientes.

De manera similar, el uso de redes sociales también se relaciona con la captacion de
clientes (p = .445; p < .01). Aunque esta relacion es un poco menor que la observada para la
pagina web, los resultados muestran que las redes sociales ayudan a mantener el contacto con

los clientes y a despertar su interés, lo que resulta Gtil para los emprendimientos locales.
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Tabla 2

Correlacion entre de las variables y dimensiones

Captacion de clientes

,518™
Marketing Digital Coeficiente de correlacion
Marketing en la .
o y ,491
Rho de Spearman web Coeficiente de correlacion
Uso de las redes N
,445

sociales Coeficiente de correlaciéon

Nota. Coeficientes obtenidos mediante el estadistico rho de Spearman. **p** < .01.

5. DISCUSION

Los resultados muestran que el uso del marketing digital esta relacionado con la captacion
de clientes en los emprendimientos locales estudiados. Esto sugiere que estas practicas también
pueden ser Utiles para negocios que trabajan con recursos limitados y que no cuentan con un
alto nivel de desarrollo tecnolégico. En estos casos, el marketing digital cumple una funcién
basica pero importante: ayuda a que el negocio sea visible y facilita el contacto con los clientes,
incluso cuando no existe una estrategia digital formal (Kannan & Li, 2017).

Asimismo, los hallazgos indican que el uso de herramientas digitales permite una mayor
interaccion con los clientes y ayuda a que el negocio llegue a mas personas, aun cuando opera
en mercados locales y de alcance reducido (Dwivedi et al., 2021) La relacién encontrada no es
fuerte, pero si constante, lo que sugiere que los beneficios del marketing digital se van
construyendo con el tiempo, sin necesidad de realizar grandes inversiones en tecnologia.

Al analizar las préacticas digitales por separado, se observé que contar con una pagina
web tiene una relacién mas clara con la captacién de clientes que el uso de redes sociales. Esto
puede explicarse porque la pagina web suele ser el primer espacio donde los clientes buscan
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informacién y evallan la seriedad del negocio, tal como sefialan estudios previos (Taiminen &
Karjaluoto, 2015; Tiago & Verissimo, 2014). En el contexto analizado, la pagina web funciona
como un medio estable para mostrar informacion y generar confianza.

Este resultado coincide con lo sefialado por Pham & Ahammad, (2017), quienes indican
gue incluso una presencia web sencilla puede facilitar el contacto con los clientes, especialmente
en mercados donde la informalidad y la competencia son altas. De este modo, la pagina web no
solo informa, sino que también se relaciona con mejores resultados comerciales en negocios
locales.

Por otro lado, el uso de redes sociales también mostré una relacién positiva con la
captacion de clientes, aunque menos intensa. Esto sugiere que, si bien las redes sociales son
faciles de usar y de bajo costo, su impacto depende en gran medida de cédmo se utilizan y con
gué constancia, tal como advierten (Kraus et al., 2022).

En conjunto, los resultados muestran que la pagina web y las redes sociales cumplen
funciones diferentes, pero complementarias. Mientras la pagina web aporta mayor orden y
estabilidad, las redes sociales permiten una comunicacion mas directa con los clientes. Cuando
ambas se usan de manera coherente, pueden ayudar a mejorar la captacion de clientes.

Desde un punto de vista practico, los hallazgos sugieren que los emprendimientos locales
pueden obtener mejores resultados si primero aseguran una presencia web sencilla y clara, y
luego la refuerzan con el uso de redes sociales. En este sentido, el éxito del marketing digital no
depende tanto de herramientas complejas, sino de un uso constante y alineado con las
necesidades reales del negocio.

Finalmente, los resultados invitan a entender el marketing digital como un proceso que
se construye poco a poco, especialmente en contextos donde los recursos son limitados. Con el
tiempo, la acumulacién de acciones digitales puede ayudar a mejorar la competitividad y la

sostenibilidad del negocio.
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6. CONCLUSION

Los resultados del estudio permiten concluir que el marketing digital se relaciona positiva
y significativamente con la adquisicion de clientes en los emprendimientos locales del Jr.
Moquegua, Juliaca. Esta relacion evidencia que el uso de herramientas digitales puede ser util
incluso en negocios con recursos limitados y bajos niveles de desarrollo tecnoldgico.

A partir de los hallazgos, el marketing digital puede comprenderse como una practica
orientada a mejorar la visibilidad del negocio, facilitar el contacto con los clientes y fortalecer la
comunicacion comercial. Su valor no radica Unicamente en el uso de tecnologias avanzadas,
sino en la manera en que los emprendedores utilizan de forma constante y coherente los medios
digitales disponibles (Dwivedi et al., 2021; Kannan & Li, 2017).

Asimismo, se identificé que la presencia web presenta una relaciébn mas alta con la
adquisicion de clientes que el uso de redes sociales. Esto sugiere que, para los negocios locales,
contar con un espacio digital estable puede contribuir a generar confianza, facilitar el acceso a
informacion y mejorar el contacto con los clientes.

Aunque las redes sociales también se relacionan positivamente con la adquisicién de
clientes, su efecto parece depender en mayor medida de la frecuencia, calidad y coherencia de
uso. Por tanto, la captacion de clientes no depende de una sola herramienta digital, sino del uso

combinado de distintos medios que se fortalecen progresivamente con el tiempo.
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Anexo 2. Copia de laresolucion

2 UPelU

FACULTAD ODF QIENCIAS
EMDRESARIALES

Afio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las
Heroicas Batallas de Junin y Avacucho”

RESOLUCION N* 826-A-2024/UPeU-FCE-CF
Rafia, Lima 17 de diciembre de 2024

VISTO:
El expediente, de (del) los (la, las) bachiller{es): Josue Caleb Taype Lipa, con codigo Universitario N*

2201321193 de la Escucla Profesional de Admunistracién, de la Facultad de Ciencias Empresanales, de la
Universidad Peruana Unidn.

CONSIDERANDO:
Que la Universidad Peruana Unidén tiene autonomia académica, administrativa y normativa, dentro del
dmbito establecido por la Ley Universitaria N* 30220 y ¢l Estatuto de la Universidad;

Que la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruans Umdn, mediante sus reglamentos
académicos y administrativos, ha establecido las formas y procedimicntos pam la sustentacion de tesis;

Que ¢l Comité Dictaminador ha emitido su dictamen aprobando ¢l informe de tesis en formato articulo,
presentado por el (1a) (los, las) bachiller(es): Josue Caleb Taype Lipa, de acuerdo con las normus establocidas;

De conformidad con la sesién del Conscjo de la Facultad de Ciencias Empresaninles de In Universidad
Peruana Umidn, celebrada el 17 de diciembre de 2024 y en aplicacion del Estatuto y ¢l Reglamento General de
Investigacién de la Universidad.

SE RESUELVE:

1. Aprobar la sustentacion de: Josue Caleb Taype Lipa, para que sustenten su Informe de Tesis: conducente
al Titulo Profesional de Licenciado () en Administracadn y Negocios Intemmacionales.

2. Designar el Jurado de sustentacion, encargado de gestionar la sustentacion respectiva, el mismo que
constituido por los siguientes miembros:

Miembros ded Jurude De Sustentaciin Tesistas Titnlo Fechay born | Modalidad
Presidente: Mizo. Wikson Cruz Mamani Josue Csleb Taype El ol del mark Miércoles 05 Pre |
Lipa digital en Ia adquikicitn | & febroro de
Secretarso: Mtro, Amed Vargss Mastinez de clicates o w05
cmpeendimienton
Veesh Miro, Germun Alex Viecarn locales: Un estudio de | 1) 00 Haras
Ugane caso en Jr. Moguegua,
Julises, 2023
Asesor: Moo, Loces Fernando Meza
Revatta

Registrese, comuniquese y archivese.

Carretera Central Km. 19 - Nafia. Teléf. 359-0060 / 359-0061, Fax: 358-0063, Casilla 3564, Lima 1, Peri
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Anexo 3. INSTRUMENTO

El presente instrumento tiene como objetivo conocer el nivel de marketing digital y
adquisicién de clientes en los emprendimientos locales ubicados en el Jr. Moquegua,
Juliaca. Por ello, se solicita responder cada una de las preguntas con sinceridad y
veracidad. La informacién proporcionada serd tratada de manera confidencial y
utilizada dnicamente con fines académicos. Se agradece de antemano su
colaboracion.

INSTRUCCIONES:
- Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta
- Por favor escoger solo una opcién en cada pregunta

VARTAEBLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1 : MARKETING EN LA WEB 1{2/3|4|5
La pagina de Anicam Cargo Peru se encuentra con facilidad en los
1 |buscadores (Google, Yahoo, etc)

Le permite la pagina web conocer los servicios que ofrece Anicam
Cargo Peru.

]

Se encuentra a la pagina web de Anicam Cargo Peril como primera
opcion en el buscador especializado de Google.

Ll

Se visualizan anuncios de Anicam Cargo Peru, por medio de los
4 |buscadores como Google, Yahoo, etc.

Se visualiza inmediatamente a la pagina web de Anicam Cargo Peri

LA

por medio de los buscadores digitales como Google, Yahoo, ete.

Se encuentra a la pagina web de Anicam Cargo Pem, a través de
6 |palabras claves en los buscadores digitales como Google, Yahoo, etc.

DIMENSION 2 : MARKETING EN REDES SOCIALES 1(2/3/4|5

El Facebook de Anicam Cargo Peri presenta informacion relevante
7 |sobre la empresa.

Las consultas por Facebook de Anicam Cargo Pertl son respondidas
& |de manera rapida.

Visunaliza en los posts de Anicam Cargo Peril imagenes atractivas,
O |[texto breve v claro.

La empresa Anicam Cargo Peri informa sus servicios vio
10| promociones a traves de las historias de Instagram v Facebook

Es importante ] uso del Instagram v Facebook para promocionar los
11| servicios de Anicam Cargo Pemi.

Es agradable compartir las historias de Instagram de Anicam Cargo
12| Peru donde sea participe de la historia del dia.
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INSTRUCCIONES:

- Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta
- Por favor escoger solo una opcion en cada pregunta

VARIABLE DEPENDIENTE: CAPTACION DE CLIENTES

DIMENSION 3: CONOCIMIENTO DE LA OFERTA DE LA
EMPRESA

1(2

L

La agencia Anicam Cargo Peri brinda una gama de servicios
promocionados mediante los medios digitales.

Se puede acceder a los servicios promocionados de Anicam Cargo
Peru por los medios digitales en caso de emergencia las 24 horas del
dia.

3 |Los costos de los servicios de Anicam Cargo Peml son accesibles para

el cliente.

16

Los servicios digitales que brinda Anicam Cargo Peri, permiten
reducir los costos del proceso de contratacion en curso.

17

La informacion ofrecida por medios digitales da un valor agregado a
la agencia Anicam Cargo Peri, frente a su competencia directa.

18

La informacion ofrecida de Anicam Cargo Peru por medios digitales
estda a la vanguardia frente a otras agencias de carga.

19

La informacion que la agencia Anicam Cargo Pemi brinda por medios
digitales hace que sea mas asequible que otras agencias similares.
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