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Introduccion

La presente investigacion se centra en analizar la relacion entre la
percepcion del servicio y la captacion de clientes, ademéas de plantear
recomendaciones a seguir.

En el capitulo I, se describe detalladamente la problemética de estudio con
lo cual el lector podra comprender la situacion que enfrentan las agencias de
marketing. lgualmente, se definen el objetivo general y especificos a partir de los
cuales se conducird la investigacion. Se explica también la justificacion,

importancia, alcance y limitacion de la misma.

El capitulo 11, muestra los antecedentes nacionales e internacionales, el
desarrollo del aspecto tedrico y sus caracteristicas que fundamentan la

investigacion, asi como la definicion de los términos béasicos aplicados al tema.

El capitulo 11, plantea la hipotesis general y especificas que seran aprobadas o
rechazas. El capitulo 1V, se detalla el tipo, método, disefio, poblacién y muestra de
la investigacion. También se describe la técnica y procedimiento que se realizo

para la ejecucion del estudio

El capitulo V, muestra la discusion de los resultados obtenidos, y las
pruebas de hipotesis. Finalmente, en el capitulo VI, se presentan las conclusiones

y recomendaciones en base a lo obtenido en la investigacion.
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Resumen

La percepcion influye en el éxito que tiene una empresa, ya que se relaciona con el
posicionamiento. Las empresas realizan acciones que pueden ser percibidas como
positivas 0 negativas ante el consumidor. Con respecto a éstas Ultimas, se busca que
tengan menor impacto o no sean advertidas por éste. Para ello utilizan la diferencia
apenas perceptible de la percepcion, con lo cual, se logra disminuir o generar mayor

impacto. De ahi, la importancia que tiene la percepcion en una empresa

Por ello esta investigacion, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
percepcion y la captacion de clientes para una agencia de marketing. Se realizé un
estudio correlacional, descriptivo cuyo método de investigacion fue deductivo, aplicado
a una muestra de 384 casos. El instrumento utilizado fue un cuestionario con 40
preguntas con respuestas en escala Likert y alternativas. Los resultados fueron tabulados
con el software IBM SPSS Statistics 25, del cual se obtuvieron graficos y tablas de
frecuencia. Para la prueba de hipotesis se aplico el coeficiente de contingencia ya que la

escala de las variables es nominal.

El principal resultado obtenido fue confirmar la existencia de relacion entre las dos
variables de estudio con un coeficiente de contingencia de 0,932 lo cual evidencia una
relacion positiva. Se realizaron recomendaciones para el rubro del negocio de agencias
de marketing, con el objetivo de mejorar la percepcion que tienen los clientes, asi como

para captar clientes.

Palabras claves: Percepcion, captacion de clientes, agencia de marketing, marketing

digital.
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Abstract

Perception influences the success of a company since it is related to positioning.
Companies carry out actions that can be perceived as positive or negative by the
consumer. With respect to the latter, it is sought that they have less impact or are not
noticed by it. For this, they use the barely perceptible difference of perception, with
which, it is possible to reduce or generate greater impact. Hence, the importance of
perception in a company

For this reason, this research had the general objective of determining the relationship
between perception and customer acquisition for a marketing agency. A correlational,
descriptive study was carried out whose research method was deductive, applied to a
sample of 384 cases. The instrument used was a questionnaire with 40 questions with
responses on a Likert scale and alternatives. The results were tabulated with the IBM
SPSS Statistics 25 software, from which graphs and frequency tables were obtained. For
the hypothesis test, the contingency coefficient was applied since the scale of the
variables is nominal.

The main result obtained was to confirm the existence of a relationship between the two
study variables with a contingency coefficient of 0.932, which shows a positive
relationship.

Recommendations were made for the marketing agency business, with the aim of
improving the perception of customers, as well as attracting customers.

Keywords: Perception, customer acquisition, marketing agency, digital marketing.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1.1 Formulacion del problema

En el Perd, durante la dltima década, el uso del internet se ha
incrementado siendo éste la base del desarrollo para la publicidad online. Segln la
ultima encuesta del Instituto Nacional de Estadistica e Investigacion (INEI,2019)
un 83% de personas mayores de 25 afios en adelante, usan el internet al menos
una vez por dia. Lo que significa en términos de marketing un porcentaje
importante de futuros clientes. Por ello, miles de negocios han visto en este
medio, la oportunidad de crecimiento, asi como la forma mas rapida de lograr
posicionarse en el mercado y llegar a mas consumidores, a través de plataformas
online como redes sociales, paginas web, etc. Sin embargo, muchos de éstos
naufragan en el mar digital llamado internet, creyendo que el bote que los llevara
al éxito comercial se basa s6lo en la mera presencia digital, con perfiles en las tan
conocidas redes sociales Facebook e Instagram.

El mayor problema al que se enfrentan los negocios es la gran cantidad de
informacion, emprendimientos que ofrecen un sinfin de productos y servicios y
miles de paginas web que se crean cada dia. Por lo que demanda mucho tiempo y
mayor dificultad el poder captar la atencién y mantener el interés del consumidor
en un mundo saturado de informacidn y avisos publicitarios (Kotler y Armstrong

2013).
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Gréfico 1 Poblacion de 25 afios a mas que hace uso de internet, 2009-2019

Elaboracion propia

Ante ello, la competencia entre las empresas se intensifica y se vuelve una
guerra de mercadotecnia, usando las mejoras armas que disponen o puedan
adquirir, videos interactivos, publicidad pagada en redes sociales, en diferentes
paginas web con mayor alcance y complementarias al rubro. Campafias con
influencers, spots publicitarios para plataformas digitales, y todo a cargo de un
equipo de profesionales en marketing y publicidad que sea capaz de crear
estrategias de alto impacto de manera répida y eficaz.

Hoy en dia, son mas los negocios y empresas que han comprendido la
importancia de tener profesionales encargados de dichas tareas, ya sea que éstos
pertenezcan a la empresa dentro de un area especializada o sean personal externo,
outsourcing, destinando a ello cierta parte de su presupuesto. El principal objetivo
es desarrollar productos y/o servicios que satisfagan las necesidades de los

consumidores y a su vez generen utilidades a la empresa (Pefialoza, 2005).



La competitividad en los negocios se ha intensificado debido a la situacién
por la cual atraviesa la historia de la humanidad, la pandemia ocasionada por el
virus SARS-COV-2 que provoca la enfermedad conocida como COVID-19. Una
de las medidas que se impusieron para evitar su propagacion fue el
distanciamiento social, haciendo que los negocios no puedan atender de manera
fisica a sus clientes, por lo que se vieron obligados a migrar al mundo digital para
poder seguir operando, muchos de ellos sin tener conocimiento de cdmo realizar
esta transicion.

Surgen, ademas aquellos que ofrecen los servicios de como ganar esta
guerra de mercadotecnia; profesionales creativos con experiencia, capaces de
lograr negocios vigentes y con crecimiento a lo largo del tiempo, mediante un
trabajo concienzudo, basado en investigacion y estrategias que conlleven al éxito
empresarial. Estos servicios pueden ser a través de profesionales que trabajan de
manera independiente o conformando agencias de marketing.

Para este grupo, llamados los expertos en marketing, la oportunidad de
prestar sus servicios es mayor, asi como la cantidad de competidores que aparecen
cada dia, por lo que también se ven obligados a emplear sus propias estrategias
para posicionarse en el mercado y captar clientes.

Para poder captar la atencion de estos negocios muchas agencias con
trayectoria y aquellas incipientes que cuentan con capital de inversion, han optado
por publicidad digital de pago en los motores de bisqueda, con lo cual ocupan los
primeros lugares en visibilidad. También hacen uso de la publicidad tradicional en
medios masivos como la radio, debido a la gran cantidad de oyentes a los que

pueden alcanzar.



Es en este panorama, que se constituyen las agencias especializadas en
marketing digital. Lo cual significa llevar a cabo un trabajo arduo y permanente,
que les permitan ser percibidas como aliados estratégicos de crecimiento y asi
lograr posicionarse en un mercado, que ya cuenta con agencias de mayor
experiencia que ocupan los primeros puestos en posicionamiento en los motores
de busgueda. Mott(2020) publicé una lista de las diez agencias de marketing
digital en el Perl, mejor posicionadas organicamente en el motor de busqueda
Google, para ello tomaron en cuenta criterios como velocidad de carga, autoridad
de dominio, contenido semantico, backlinks, metadescription, entre otros.

En primer lugar, se encuentra Play Group, quien, con tres afios en el
mercado, ha sabido posicionarse y cuenta con clientes como la Céamara de
Comercio de Lima, Ciudaris, Pontificia Universidad Catolica del Peri (PUCP),
Universidad de Ingenieria y Tecnologia (UTEC); en segundo lugar, Add Consulta,
la agencia con mas afios en el rubro, creada en el 2007 y con relaciones con el pais
de Dinamarca, creadora del portal de noticas con dominio del pais, Peru.com.
Asimismo, su cartera de clientes cuenta con empresas como inmobiliaria
Centenario y Etna. El tercer lugar, lo ocupa la agencia Impulse, con 6 afios en el
mercado y experiencia en el sector salud, Oncosalud, Auna, son algunos de sus
clientes. Cada una de las agencias mencionadas en la lista cuentan con varios
premios y reconocimientos que certifican la calidad de su trabajo.

Para las agencias de marketing digital, ser conocidas en el mercado les
brinda mayores oportunidades de tener clientes. Por el tipo de servicio que
brindan, las recomendaciones por parte de los clientes satisfechos se convierten en

la principal herramienta de captacion de clientes.



Es imprescindible lograr una percepcion adecuada por parte del mercado,
ya que esto repercute en el posicionamiento, les permite demostrar su capacidad
de trabajo y los resultados que pueden conseguir. Para tal objetivo, invierten
recursos en lograr una percepcion positiva por parte de los clientes potenciales.
Sin embargo, muchas de ellas no tienen en claro cémo lograrlo. Por ello, es
importante entender como ocurre el proceso de la percepcion y de los elementos
que la conforman. De esa manera, se optimizaran los recursos, se lograra el

objetivo en un menor tiempo, y se captard una mayor cantidad de clientes.

1.11 Problema general.
e (Qué relacion existe entre la percepcion del servicio y la

captacion de clientes para una agencia de marketing digital?

1.1.2 Problemas especificos

e ;Qué relacidn existe entre la seleccion perceptual como parte de
la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una
agencia de marketing digital?

e ;Que relacidn existe entre la organizacién perceptual como parte
de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una

agencia de marketing digital?



e ;Qué relacion existe entre la interpretacion perceptual como parte
de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una
agencia de marketing digital?

e ;Qué relacion existe entre la percepcion del servicio con la
identificacion del cliente objetivo como parte de la captacion de
clientes para una agencia de marketing digital?

e ;Qué relacion existe entre la percepcion del servicio con el canal
de captacion como parte de la captacion de clientes para una
agencia de marketing digital?

e ;Queé relacidn existe entre la percepcion del servicio con el
momento de la captacion como parte de la captacion de clientes

para una agencia de marketing digital?

1.2 Obijetivos generales y especificos
1.2.1 Objetivo general.
e Determinar la relacion entre la percepcion del servicio y la

captacion de clientes para una agencia de marketing digital.

1.2.2 Objetivos especificos.

e Determinar la relacion que existe entre la seleccion perceptual
como parte de la percepcion del servicio con la captacion de

clientes para una agencia de marketing digital.
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e Determinar la relacion que existe entre la organizacion perceptual
como parte de la percepcion del servicio con la captacion de
clientes para una agencia de marketing digital.

e Determinar la relacion que existe entre la interpretacion
perceptual como parte de la percepcion del servicio con la
captacion de clientes para una agencia de marketing digital.

e Determinar la relacion que existe entre la percepcion del servicio
con la identificacion del cliente objetivo como parte de la
captacion de clientes para una agencia de marketing digital.

e Determinar la relacion que existe entre la percepcion del servicio
con el canal de captacién como parte de la captacion de clientes
para una agencia de marketing digital.

e Determinar la relacion que existe entre la percepcion del servicio
con el momento de la captacion como parte de la captacion de

clientes para una agencia de marketing digital.

Justificacion e importancia del estudio
1.3.1 Justificacion tedrica

El estudio aporta sobre la relacion que existe entre la percepcion
del servicio y la captacion de clientes, cuya investigacion de ambas
variables en conjunto no se ha realizado en el Perd. Los resultados
obtenidos serviran para aquellos que tengan una agencia de marketing
digital o deseen abrir una, ya que podran aplicar o mejorar las

recomendaciones.



Linea de investigacion: gestion empresarial, negocios globales,
innovacion, organizacional, responsabilidad social.
Sub linea de investigacion: Investigaciones relacionadas con las

estrategias de marketing y ventas de la organizacion.

1.3.2 Justificacion practica

Los resultados obtenidos de la investigacion permitiran esbozar
recomendaciones a través de métodos de innovacion y desarrollo. Siendo
éstos ultimos, las lineas de investigacion, argumentos y contribuciones
del marketing.

Al aplicarse las recomendaciones, las agencias de marketing
digital podran lograr una percepcion adecuada de los servicios que
ofrecen. Adicionalmente, ampliaran su conocimiento sobre el tema y su
implicancia en los negocios, logrando evitar problemas de imagen

corporativa y demas.

1.3.3 Justificacion metodoldgica

Para lograr el objetivo general de la investigacién, se aplicé un
proceso deductivo, secuencial y probatorio, el cual permitié analizar la
realidad objetiva.

Este método permitié recolectar y probar las hipotesis que se
plantearon, asimismo, pueden servir como guia metodoldgica para

nuevas investigaciones de la misma linea o ampliarlas.



1.3.4 Importancia

Esta investigacion tiene relevancia empresarial para aquellos que
se encuentran en el rubro de agencias de marketing digital; ya que se
analiza cémo el individuo procesa internamente un producto intangible
generando ciertas conductas, que pueden ser positivas y negativas; lo

cual es reflejado en la captacion de clientes.

1.4 Alcance y limitaciones

La investigacion estudia como se relaciona la percepcion del servicio con
la captacion de clientes, no obstante, no llega a analizar a profundidad los
elementos que afectan dicho proceso, tal como la fisiologia de los elementos
sensoriales y la publicidad, siendo estos los principales factores y a su vez, mas
extensos y complejos; sin embargo, se da una vision amplia de como ocurre el
proceso de la percepcion. Una de las limitaciones que se present6 fue la escasez
de investigaciones previas y especificas al rubro de agencias de marketing digital,
respecto de la variable percepcion relacionada con la captacion de clientes, que
permitan comparar resultados obtenidos. Adicional, la pandemia ocasionada por
el virus Sars cov 2, Covid, disminuyo la capacidad de conectividad hacia el
internet lo cual dificult6 la obtencion de la informacidn, e influy6 en el estado de
animo de los encuestados, al sentir que la encuesta se prolongaba mas de lo
acordado, por las fallas de conectividad. Asimismo, la continuidad de las
restricciones afecto la disponibilidad de tiempo de la poblacién en estudio, ya que

el tiempo del cual disponian, lo empleaban en sus negocios.
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1.4.1 Delimitacion tedrica

La investigacion se delimita tericamente al estudio de la relacién
entre la percepcion del servicio y la captacion de clientes, ambas
enmarcadas en el contexto del area de marketing, excluyendo aquellos
que no guardan relacion. Para el desarrollo del estudio, se incluyeron
subtemas de la primera variable, seleccidn, organizacion e interpretacion
perceptual. Sobre la segunda variable, captacion de clientes, también en
base a su definicion operacional, se desarrollaron los subtemas de

identificacion del cliente objetivo, canal de captacidn, y la captacion.

1.4.2 Delimitacién espacial
El estudio esta delimitado espacialmente en Per( y algunas de sus
provincias, de las cuales se tenia informacion, Lima, Arequipa, Cusco,

Loreto, Ayacucho, Cajamarca, Puno, Ancash, Junin.

1.4.3 Delimitacién temporal
La investigacién abarco un periodo de seis meses, desde marzo

del 2021 hasta setiembre del mismo afio.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

Enriquez y Cafiedo (2013) en su investigacion “Las percepciones del
cliente, una brtijula en el mejoramiento continuo” de enfoque cuantitativo, emple6
un cuestionario en escala Likert, que fue validado a través del coeficiente alfa de
Cronbach, el cual fue aplicado a todos los clientes del sector inmobiliario que
tenian el servicio ADSL de la empresa ETECSA. La encuesta fue aplicada por
primera vez en el 2007. De ello se puedo concluir que, las empresas deben
satisfacer las constantes necesidades de los clientes, al hacerlo obtendran
agradecimiento de éstos, lo cual significa clientes duraderos y fieles. Se debe
considerar como clientes también a los mimos trabajadores de la empresa, ya que
de éstos depende la satisfaccion de los otros. EI mundo actual, exige
constantemente instrumentos que sean capaces de procesar gran cantidad de
informacidn y conocer en tiempo real la percepcion de cliente sobre un producto o
servicio. Asimismo, se recomendé volver a realizar el estudio sobre los clientes de
la empresa ETECSA, ya que el éxito de un producto o servicio se basa en
solucionar y satisfacer las demandas de los clientes. De ello se confirma la
importancia de conocer la percepcion del cliente como factor indispensable de
mejora continua.

Reynolds (2013) en su investigacion “Percepciones y preferencias del
consumidor de palmito fresco. Caso: union de asociaciones de productores de

plantines y palmito”, realizada en Bolivia en el afo 2013. Tuvo por objetivo
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analizar las percepciones y preferencias del consumidor del palmito fresco en el
mercado de Cochabamba, producto que esta relacionado al emprendimiento
Union de Asociaciones de Productores de Plantines y Palmito (UNAPPAL). La
investigacion de tipo aplicada, descriptiva, transversal, cuya muestra fue de 384
clientes. De los resultados obtenidos, se pudo conocer el perfil del consumidor
que, debido al crecimiento del interés por cuidar la salud, el comportamiento de
éstos ha cambiado y se ve afectado por factores internos y externos. Asimismo,
las percepciones y preferencias son factores para entender el comportamiento del
consumidor, de acuerdo con la investigacion, en el mercado de palmito.

Contreras (2016) en su tesis “Estrategias de marketing y la captacion de
clientes en la pafialera Pototin del cantdén naranjito 2016 — 2017 que se realizd
mediante investigacion exploratoria y descriptiva, usando como instrumento una
encuesta, que se aplico a los colaboradores y clientes de la empresa. Concluy6
que, el éxito de una empresa depende de cuan satisfechos se mantengan los
clientes, y para lograrlo se necesita informacion sobre sus necesidades, su
presupuesto de gasto o de cuanto estarian dispuestos a gastar, etc. Asi mismo, los
problemas como disminucion de ventas, desinformacion de la variedad de
productos y de las promociones por parte de los clientes, temor de los duefios a
invertir en marketing y poca visibilidad de los productos, podran ser resueltos a
través de la implementacion de estrategias de marketing en base a un analisis
FODA, matriz BCG, marketing mix e investigacion de necesidades. Se propuso
atraer clientes potenciales y dar a conocer las promociones a traves de la

publicidad, posicionar la marca Pototin a través de la segmentacion de mercado y
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elaborar una base de datos de los clientes, desarrollar el posicionamiento de marca
en el mercado para crear el incremento de ventas.

Montesdeoca, Zamora, Alvarez, Lemoine (2019) en su investigacion “La
Percepcion como elemento del comportamiento del consumidor en servicios
gastronomicos del Ecuador” tuvo por objetivo, precisar la percepcion como
componente del comportamiento de los consumidores en servicios gastronémicos
que ofertan los restaurantes de la zona a través de la plataforma Tripadvisor. De
tipo inductivo para determinar el nivel del servicio. Se aplicd un cuestionario a
262 clientes. Con los resultados se pudo determinar que es necesario desarrollar y
aplicar estrategias de posicionamiento, alianza y cooperacion con el objetivo de
mejorar los servicios gastronémicos.

Savi y Pereira (2011) en su investigacion titulada “Influencia de la
comunicacion de marketing en la captacion de clientes. Un estudio sobre la
percepcion de la publicidad en el hotel del Estado de Santa Catarina, Brasil. Tuvo
como objetivo estudiar la percepcién de los gestores en lo concerniente a la
influencia de la publicidad en la captacion de clientes en los medios de hospedaje
de Santa Catarina. El estudio comprendié dos etapas, una cualitativa exploratoria
y cuantitativa descriptiva. Los principales resultados obtenidos fueron que la
publicidad es la accién que mas influye en la captacion de clientes y que la
estacionalidad permite la ejecucién de otras acciones de comunicacion de

marketing como la promocion de ventas y la participacion de eventos.
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A nivel nacional se tienen los siguientes estudios:

Murillo (2018) en su investigacion titulada “La percepcion del cliente y el
posicionamiento del Museo de Bomberos Salvadora Lima, 2018, plante6 como
objetivo analizar la relacion entre la percepcion del cliente y el posicionamiento
del Museo de Bomberos Salvadora Lima, 2018. La investigacién fue de tipo
aplicada, descriptiva, correlacional, de disefio no experimental, corte transversal.
La poblacion fue de 1300 personas, de la cual la muestra obtenida fue de 297
personas a las cuales se les aplicd una encuesta. La validacion del instrumento fue
a través de juicios de expertos y alfa de Cronbach, con lo cual se demuestra la
confiabilidad de esta. De los resultados obtenidos, se pudo concluir que existe una
relacion positiva entre ambas variables, percepcion y posicionamiento.

Pacheco (2018) en su investigacion “La Mezcla Promocional y su
influencia en la percepcion del consumidor del establecimiento de comida rapida
Otto Grill, Distrito Bellavista, 2017-2018” tuvo por objetivo determinar la
influencia que existe entre la mezcla promocional y la percepcidn del consumidor.
La investigacion fue de enfoque cuantitativo, no experimental; cuya muestra fue
de 210 personas. Para ello se utilizd un cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos. De los resultados obtenidos se pudo concluir que, existe una
correlacién positiva media de 0,674 entre ambas variables, mezcla promocional y
percepcion del consumidor.

En la investigacion de Yalta (2019) titulada Merchandising y captacion de
clientes en grupo Yalta SAC, ubicado en el distrito de San Martin de Porres, tuvo
como objetivo determinar la relacion del merchandising y la captacion de clientes.

Para ello, aplic6 el método de investigacion de tipo aplicado, con enfoque
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cuantitativo, disefio no experimental, correlacional. Se consideré una muestra de
70 personas, siendo ésta la totalidad de la poblacion, a la cual se le aplicé un
cuestionario validado por expertos. Los resultados obtenidos, el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman 0.933 y una significancia de 0.000 confirmaron que
si existe una relacion positiva fuerte entre el merchandising y la captaciéon de
clientes.

Rojas (2018) en su investigacion, titulada “Marketing mix y captacion de
clientes en la empresa consultora Jacval SAC., ate, 2018 tuvo como objetivo
principal, determinar la relacién entre el marketing mix y la captacion de clientes
en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. Para ello, se aplico el método
hipotético deductivo con enfoque cuantitativo. La investigacion de tipo
descriptivo correlacional, disefio no experimental y de corte transversal considero
como muestra censal, 30 empresas manufactureras, a la cual se le aplico una
encuesta de 17 preguntas en escala Likert, como instrumento de recoleccion de
datos. El instrumento se validd a través del coeficiente alfa de Cronbach. Se
concluyd que, existe una correlacion positiva media entre las variables marketing

mix y la captacién de clientes para la empresa en estudio.

2.2 Bases teorico-cientificas
2.2.1 Percepcion.
2.2.1.1 Definicion
Existen diversas definiciones sobre la percepcion, asi como la
orientacion que le han dado a las investigaciones sobre el tema, ya que

algunas estan centradas en la fisiologia de los elementos sensoriales y
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otras en la incidencia que tienen las necesidades, deseos y motivaciones
de los individuos en el proceso de la percepcion; sin embargo, se
consideraron éstas Ultimas ya que guardan relacién con el area de
estudio y objetivo de esta investigacion

En el ambito del marketing, para Schiffman y Lazar (2010) Es
el proceso en el cual un individuo elije, planifica y explica los
estimulos para crear una imagen significativa y coherente del mundo.
La percepcion tiene incidencia en las estrategias de mercadotecnia, ya
que el consumidor decide basandose en lo que percibe y no en la
realidad objetiva.

De similar manera, para Ruiz y Grande (2013) Es el
procedimiento de comprension y valoracion de estimulos procedentes
del exterior que son seleccionados y ordenados que permite
comprender el mundo que nos rodea. Su estudio es importante para
tomar decisiones en el area de marketing, como disefio de producto,
fijacion de precios, campafias de comunicacion y demas.

Para Arellano (2010) es el procedimiento a través del cual el
individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para comprender

el mundo de manera coherente y con significado.

2.2.1.2 Factores que afectan la percepcion
Para Ruiz y Grande (2013) existen factores internos y externos

Factores internos
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Personalidad: Es la composicion de todos los rasgos y
caracteristicas del ser humano que establecen las diversas formas de
comportamiento e inciden en la interpretacion de los estimulos.

Motivacion: Las personas se encuentran influenciadas por su
estado emocional. Para Schiffman y Lazar (2010) se percibe aquello
gue se necesita 0 desea, a mayor necesidad, mayor sera la disposicion a
ignorar los estimulos que no guarden relacién con la necesidad.

Aprendizaje: Mejora la habilidad de andlisis de informacion con
relacion a la experiencia y practica de los estimulos provenientes del
entorno. Existe una relacién directa entre el aprendizaje y la
percepcion, entre mayor sea la experiencia como consecuencia del
aprendizaje, mas compleja se vuelve la percepcidn.

Factores externos

La cultura: Es un conjunto de valores, creencias, pensamientos,
etc. que afectan el comportamiento del consumidor generando ciertas
conductas sobre los productos y su apariencia.

Los contextos en que se perciben los estimulos: Estos pueden

ser naturales, sociales, politicos o econémicos.

2.2.1.3 Dinamica sensorial de la percepcion

Para Schiffman y Lazar (2010) La respuesta ante un estimulo,
varia segun la calidad de los receptores sensoriales de la persona y con
la cantidad (o intensidad) del estimulo al que se encuentre expuesto.

Umbral absoluto
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Es el nivel méas bajo en el cual un individuo puede experimentar
una sensacion, es la diferencia entre algo y nada. A esto se le llama

umbral absoluto para ese estimulo.

Adaptacion sensorial

Cuando el individuo recibe constantemente el mismo estimulo,
termina por adaptarse a éste, lo cual ocasiona que no perciban algin
insumo sensorial. Esto se convierte en un problema para los publicistas,
ya que tienen miedo de que las personas se acostumbren a sus
comerciales y no los vean, por ello se esfuerzan en aumentar el insumo
sensorial.

Umbral diferencial

Es la minima diferencia que se puede captar entre dos estimulos
similares. A este también se le conoce como diferencia apenas
perceptible (DAP) descubierto por Ernst Weber, el cual establece que
mientras mas fuerte sea el estimulo inicial, mayor deberd ser la

intensidad de un segundo estimulo para que se perciba diferencia alguna.

Aplicaciones del DAP al marketing

Las empresas y especialistas de marketing buscan determinar el
DAP adecuado para sus productos, teniendo en cuenta que los cambios
negativos no sean detectados facilmente (incremento del precio, tamafio

del producto, etc.) y que las mejoras introducidas, sean muy evidentes sin
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necesidad de ampliar los gastos de la empresa. Los especialistas usan el
DAP, para establecer el nimero de mejorias que se deben hacer al
producto. Menos que el DAP significaria desperdiciar el esfuerzo, ya que
las mejoras no seran captadas, y mas que la DAP evitaria un aumento en
el nivel de compras repetidas.

Cuando se realiza un aumento en el precio, se sugiere que las
mejoras sean menores ya que es posible que no sean notadas. Para los
productos de consumo masivo, se reduce el contenido del producto
mientras que el precio se mantiene; sin embargo, esto significa realmente
un incremento del precio, ya que el precio sigue siendo el mismo, pero
ahora por menos cantidad del producto. Esta accion responde
posiblemente, a una investigacién DAP, ya que al parecer una variacién

en el peso no es tan notable.



20

Tabla 1Recursos promocionales centrados en aumentar el estimulo

sensorial

Técnica

Recurso promocional

Marketing de experiencias

y

vivencias

Permite probar los productos

antes de comprarlos.

Sofisticados anuncios

aromatizados

Tiras con fragancias, son los mas

usados para la venta de perfumes.

Insertos y desplegados avanzados

Insertos en revistas con muestras

gratis de champu, etc.

Marketing de emboscada

Colocar anuncios, donde el
consumidor no pueda evitar
verlos.

Publicidad por emplazamiento

Participacion de productos en

programas de television

Percepcion subliminal

Segun Schiffman y Lazar (2010) la percepcién subliminal es

causada por estimulos muy débiles o de corta duracion que estan por

debajo del umbral de la percepcion consciente, pero no por debajo del

umbral absoluto de los 6rganos.

Para Marcel (1983 a y b), Bornstein (1989;1992) es la facultad

del organismo para generar respuestas ante estimulos de los cuales no

se tiene conocimiento.
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Existen tres formas de presentar estimulos subliminales.

1. A través de estimulos auditivos de baja intensidad, alta
velocidad o grabados hacia atras.

2. A través de estimulos visuales camuflados en imégenes

3. A través de estimulos visuales de muy corta duracion.

En 1957 James Vicary usd por primera vez estas técnicas en el
ambito comercial, presentando el mensaje “beba Coca Cola” y “Coma
palomitas de maiz” de manera rapida durante la transmision de una
pelicula. Los espectadores no fueron conscientes de los mensajes que
veian debido a la brevedad de éstos. Se informo6 que, durante las seis
semanas del experimento, la venta de palomitas de maiz aument6 en un
58 % y la de Coca Cola en un 18%; sin embargo; tiempo después se
determind que dicha informacion fue falsa, pero que el estimulo
subliminal “Coca Cola” bast6 para generar la necesidad fisioldgica de
sed en los individuos, aunque el mandato subliminal “Beba Coca Cola”
no generd algun cambio en el comportamiento del consumidor. Este
trabajo genero interés en la publicidad subliminal, que se empezé a usar
como herramienta para incidir en el consumidor. A lo largo de los afios
se han realizado algunos experimentos que puedan comprobar la
incidencia en el comportamiento, sin embargo, ain no se ha podido

comprobar ello.



22

2.2.1.4 Estimulos perceptivos

Mercado, (2010) Los estimulos tienen cuatro aspectos: tipo
(modalidad), intensidad, localizacién y duracion. Algunos receptores
son sensibles a ciertos tipos de estimulos, por ejemplo, los
mecanorreceptores responden al tacto. Los receptores mandan impulsos
siguiendo patrones sobre la intensidad (por ejemplo, sonidos ruidosos).
La localizacion serd quien envie informacién sobre el lugar del
estimulo. Con respecto a la duracién del estimulo (el tiempo que dura)
es transportado hasta los receptores.

Los estimulos pueden ser de dos tipos

1. Estimulo fisico: Es el que procede del medio externo

2. Input: Que procede del propio individuo

2.2.1.5 Proceso perceptivo

Schiffman y Lazar (2010) este proceso consiste en tres pasos

1.  Seleccion

El consumidor presta atencion a una cantidad limitada de
estimulos de manera voluntaria o involuntaria. Segun Arellano (2010)
esta seleccidn esta afectada por dos factores: la naturaleza del estimulo
es la caracteristica sensorial del elemento que lo hace sobresalir del
resto, ejemplo, color, tamafio, nombre de marca, anuncios, etc. Y
segundo los aspectos internos de la persona, los dos factores mas

importantes son la expectativa, idea que tiene sobre el producto y el
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motivo, que necesidad buscan cubrir. Schiffman y Lazar (2010) estos
factores generan la percepcion selectiva que consiste en:

e Exposicion selectiva, en la cual el consumidor prefiere

anuncios que refuercen sus decisiones de compra.

e Atencion selectiva, prestan atencion hacia aquellos anuncios

que se adaptan a sus necesidades.

e Defensa perceptual, bloguean o distorsionan de manera

inconsciente la informacién que no les es util.

e Bloqueo perceptual, dificultan el acceso de los estimulos

negativas para que lleguen a su percepcion consciente.

2. Organizacion:

Los estimulos seleccionados son agrupados para lograr una
coherencia entre ellos. Esta agrupacion se basa en los principios de la
corriente Gestalt.

e  Figura y fondo, consiste en contrastar una figura sobre un
fondo, por lo general la figura se percibe con claridad sobre el fondo.
Esto aplicado en la publicidad, la figura seria el producto y fondo
deberd ser una indistinto que no opaque al producto.

e  Agrupamiento, se suele reunir estimulos para que generen
una sola imagen. Los especialistas en marketing suelen usar este
recurso para comunicar los beneficios de sus productos; en un
comercial por el dia de los enamorados, la tranquilidad, el amor, las
emociones forman parte de los beneficios del producto, sea en este

caso, una caja de chocolates.
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e Cierre, en el cual el individuo busca completar los
patrones de estimulos incompletos. Por ejemplo, los comerciales que
piden a las personas completar una frase, tiene mayor probabilidad de
éxito, ya que este principio hace que las personas busquen
inevitablemente terminar con la tarea para obtener una respuesta.

3. Lainterpretacion

Ultima etapa en donde se le asigna un significado a los
estimulos agrupados. Esto es diferente y Gnico en cada persona, ademas
depende de la experiencia previa, motivaciones y necesidades en el
momento de la percepcion. Debido a ello es altamente subjetiva.

La interpretacion objetiva se ve distorsionada por los
estereotipos los cuales pueden ser la apariencia fisica, las conclusiones
apresuradas, la primera impresion y el efecto de halo.

e  Apariencia fisica: El sujeto asigna cualidades que
relaciona con otras personas a otros sujetos que tengan similitudes con
éstas, esto lo hace de manera consciente o no. Por tal motivo, la
eleccién de modelos para los anuncios es importante para la eficacia de
los anuncios. Por ejemplo, los modelos atractivos tienden a ser mas
convincentes y méas influyentes en el comportamiento del consumidor.
La apariencia fisica de los productos generalmente influye en el parecer
de las personas.

e  Conclusiones apresuradas: Son las asociaciones con frases

o0 palabras. Se debe tener mayor cuidado en los servicios, ya que éstos
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son intangibles. Por ejemplo, el nombre de una empresa que brinda
servicios de salud debe transmitir el tipo de servicio que ofrece.

o La primera impresion: Esto se basa en que la primera
impresion generalmente es duradera, por lo cual un error en ello puede
ser perjudicial, permanentemente. Por ejemplo, un producto que se
lanza con desperfectos dificilmente puede revertir la imagen que los
consumidores tendrdn de él, a pesar de que este serd resuelto
inmediatamente.

e  Efecto de halo: La evaluacion de una persona u objeto con
varias dimensiones depende de la examinacion de una sola de ellas. Por
ejemplo, es muy comdn ampliar el nombre de una linea de productos
para incluir otra linea, ya que se usa la buena imagen o posicionamiento
que tiene la primera en la segunda. De igual manera funciona con los
fabricantes y minoristas, que aprovechan la buena reputacién de una
marca para otros productos. Como utilizar la marca Dior para no sélo

perfumes, sino para carteras, sabanas, etc.

2.2.1.6 Formacién de imégenes en el consumidor
El consumidor percibe imagenes de productos y servicios. La

Imagen que tiene en la menta es debido al posicionamiento.

Posicionamiento
Existen diversos autores que hablan sobre el concepto del

posicionamiento, pero todos toman como punto de referencia a la de
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Jack Trout y All Ries, a quienes se les designa como los primeros en
usar tal termino.

Para ellos, es el lugar que ocupa un objeto tangible o intangible,
en la mente de los potenciales clientes o clientes. Este se basa en usar
las conexiones existentes dentro de la mente del consumidor y
adecuarlas en favor de lograr el tan ansiado posicionamiento, ya que
crear productos o cosas nuevas es cada vez mas dificil y demanda una
mayor inversion de dinero. Posicionamiento, es también lo primero que
viene a la mente ante cualquier situacion de desequilibrio, asimismo es
lograr ser escuchado, ya que el cerebro humano se encuentra con
demasiada informacion publicitaria y solo toma como relevante o se
mantiene en la memoria, aquello que guarda relaciéon con lo ya
almacenado (Ries y Trout,2001)

De similar manera, O"guinn, Allen y Semenick (como se cité en
Paris,2014) el posicionamiento y la diferenciacién dependen de la
representacion que realizan los consumidores, basada en factores
visibles e invisibles. La importancia del posicionamiento radica en que
los clientes otorgan un espacio perceptual en sus mentes para
considerar a todas marcas posibles dentro de un proceso de compra.

Para Arellano (2010) es la manera en que un producto o servicio
es percibido por el mercado en el que estd enfocado, en funcion de las
variables que se toman en consideracion para la eleccion y utilizacion
de la clase de productos.

Seleccidn del posicionamiento
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Para Arellano (2010) son muchas las formas en las que se puede
seleccionar el tipo de posicionamiento. Estas pueden basarse en las 4
P’s del marketing (producto, precio, plaza, promocién) o en su imagen,
etc.

Al definirse el objetivo del posicionamiento, la realizacion de
éste se lleva a cabo con la complementacion del mix de marketing,
conocido como las 4 P’s propuesto por Jerome E. McCarthy (Baby y
Londofi0,2008). A lo largo del tiempo diversos autores han
transformado las P's en C’s o de 4 P’s se han convertido en 7P’s. Philip
Kotler considerdé necesario agregar tres mas, proceso, personal y
presentacion especialmente para las empresas que brindan servicios

(Caballero-Uribe y Alonso,2008).

Mapas perceptuales

Los mapas perceptuales o de posicionamiento ayudan a
establecer la manera en que los productos deben ser percibidos por los
consumidores frente a la competencia, teniendo en cuenta
caracteristicas relevantes (Kotler y Armstrong,2013).

Ademas, permite encontrar nuevas oportunidades de
posicionamiento, al detectar necesidades insatisfechas por la

competencia (Schiffman y Lazar ,2010).
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Figura 1 Mapa perceptual

(Schiffman y Lazar ,2010).

2.2.2 Captacion de clientes.

2.2.2.1 Definicion

Para Kotler y Armstrong (2013) las empresas tienen la
necesidad de disponer de recursos en conseguir clientes. Para ello,
emplean estrategias de comunicacion en los medios méas usados por los
clientes potenciales para encontrar nuevos prospectos. Las diferentes
maneras producen clientes con diferentes CLV (Customer lifetime

value).
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Para Barquero (2007) Consiste en llevar a cabo una serie de
actividades que logren captar al cliente, es decir, que se logre que éste
regrese en mas oportunidades, con una frecuencia de visitas que
permitan categorizarlo como tal. Para ello existen diversas herramientas

que posibilitan captar a los mejores clientes con un menor gasto

2.2.2.2 Proceso de captacion de clientes.

Para Barquero (2007) Existen tres fases en la captacion de
clientes: Identificacion del cliente objetivo, eleccion de los canales de
captacion y la captacion misma.

1.1dentificacion del cliente objetivo

Se recurre a fuentes de informacion para determinar qué tipo de
cliente es el adecuado para el producto de la empresa; para ello se
utilizan criterios de segmentacién segun el tipo de cliente, si es una

persona o empresas, luego de ello se realiza un modelo de captacion.

Modelo de captacion de clientes

Luego de definido el segmento objetivo, se puede disefiar un
modelo para captar clientes.

Pasos:

e  Sistema de filtrado: Mediante este filtro, se puede evitar el
riesgo de tener como clientes, aquellos que representan un riesgo para

la empresa.
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e  Asignacion de recursos: Dependiendo del tipo de cliente
que se tenga, se dispondran los recursos hacia cada uno de ellos.

e  Eleccion de ubicaciones para abrir nuevos puntos de
ventas: Teniendo la informacidn pertinente sobre los clientes, se podra
calcular el potencial de cada uno de ellos, y determinar si es viable o
no, abrir nuevas sucursales.

e  Personalizacion del mensaje: Se debe enviar Ila
informacién segun las necesidades del cliente, ya que recibir una
informacién que satisface ninguna necesidad puede ser motivo para que
la empresa sea descartada por un cliente.

2.Eleccion del canal de captacion

La eleccion del canal depende del tipo de cliente, del producto o
servicio y de la fase en que se encuentre la captacion.

Tipos de canales

e SMS: Se utiliza en su mayoria cuando la captacion se
encuentra en fase inicial y el publico son jévenes o tecnoldgicos. El
costo de este canal es bajo, pero presenta un limite en el largo de los
mensajes.

o Mail/Internet: Se utiliza para personas y empresas. Permite
mostrar de mejor manera los beneficios de los productos o servicios;
sin embargo, aln existe cierta desconfianza para este tipo de canal.

e  Correo postal: Se utiliza cada vez menos, ya que es poco

interactivo.
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e  Teléfono: EIl contacto telefénico brinda la posibilidad de
cerrar el proceso de captacion, ya que permite informar sobre el
producto o servicios: sin embargo, puede existir el intrusismo.

e  Fuerza de ventas en terreno: Este canal es ideal para captar
clientes empresa, se puede comunicar y demostrar el servicio o
producto. En su mayoria este permite cerrar el proceso de captacién. La
desventaja es, que no siempre es facil lograr entrevistas con los
encargados de las empresas, asi como lograr que el cliente confie en el
vendedor y que éste representa a otra empresa.

e  Punto de venta: Es ideal para captar clientes personas, ya
que permite, informar, demostrar y cerrar la captacion. La desventaja es

el alto costo que implica su mantenimiento.

Modelo de colaboracion

Para que el canal opera de manera correcta, en la captacion
como en la fase de repeticion, se debe plantear un modelo de
colaboracion.

Elementos:

o Incluir al canal dentro de los beneficios de la empresa.

o Brindar al canal de herramientas de soporte.

e  Cuidar la rentabilidad del canal

e  Capacitar al personal del canal

e  Comunicar al canal de los nuevos productos
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Esta colaboracion brinda ventajas para la empresa como obtener
informacién del mercado y para el canal, las ventajas son, apoyo en la

coordinacidn de las tareas diarias, apoyo en publicidad, etc.

3.Momento de la captacion

La captacion de nuevos clientes son factores claves para la
empresa, se debe emplear para evaluar y analizar al cliente y obtener la
mayor informacion posible para lograr elaborar el perfil, sus
motivaciones y al competidor.

Herramientas de captacion

e  Eventos: Enfocado en sectores o grupos especificos a los
cuales se les presenta los productos o servicios.

e  Marketing directo: Eleccion de un sector de clientes,
segun criterios socio demogréficos, de acuerdo a los objetivos de la
empresa. A estos se le envia un mensaje personalizado.

o Marketing one —to-one: Consiste en enviar informacién y
servicios de acuerdo con las necesidades de los clientes.

e  Visitas de la fuerza de ventas: Especialmente dirigido a
empresa, también se aplica la personalizacion de los servicios segun las
necesidades de los clientes. En este tipo de herramienta, es fundamental
la preparacion, actitud y formacion del vendedor.

Coste de la captacion
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Captar un cliente, significa invertir y se debe realizar un
seguimiento, en el cual se debe incluir lo siguiente:

e  Costes de promocion y publicidad para la captacion.

e  Costes de campafia de marketing directo

e  Coste del merchandising entregado al cliente

e  Subvenciones de productos, se refiere a los productos que
se venden a un precio menor del real, ya que el beneficio es que se siga
usando.

. Comisiones a la fuerza de ventas

El mecanismo de repeticidn

Luego de que se capte un cliente, se debe mantener constante la
busqueda de qué es lo que le motiva a comprar a la empresa, cuales son
sus necesidades, etc. Se debe investigar, ademas, cuél es su proceso de
compra y qué se debe hacer para mejorar la posicion en el mercado.

Las ventajas de la repeticion

e  Siun cliente vuelve a realizar una compra en la empresa
se puede considerar que el crecimiento de la empresa es estable.

e  Ingresos constantes

o No se invierte grandes cantidades de dinero en publicidad.
La empresa se enfoca en seguir brindando el servicio que logro captar
al cliente.

. Contacto frecuente con el cliente.
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e  Mejoramiento constante en base a la informacion obtenido
de los clientes.

e  Empleo de ventas cruzada.

2.3 Definicién de términos basicos

Cliente: Es la persona encargada de buscar y adquirir un producto o

servicio (Arellano, 2010)

Consumidor: Persona u organizacién que hace uso del producto o servicio

(Arellano,2010)

Customer lifetime value (CLV): En espafiol significa valor de vida del
cliente, es el valor que tienen todas las compras que el cliente realizara a lo largo

del tiempo. (Kotler y Armstrong,2013)

Empresa: Organizacion con fines de lucro dedicadas a la produccion o

comercializacion de bienes y servicios. (Chavenato,2006)

Estimulos: “Es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los

sentidos” (Schiffman y Lazar,2010, p.157)
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Estereotipos: “Son imagenes que corresponden al significado de diversos

tipos de estimulos” (Schiffman y Kanuk,2010, p.165)

Fuerza de ventas: “Forma parte de la estructura interna de una empresa
que se responsabiliza del contacto personal con el cliente para agilizar la venta y

la asimilacion de productos o servicios”. (Arellano, 2010, p.275)

Marca: Simbolo diferenciador de un producto o servicio. Se refiere a un
nombre, término, simbolo, disefio 0 combinacidn de ellos, que distinga los bienes

0 servicios que oferta una empresa u organizacion. (Galindo,2009)

Mecanoreceptor: Segiin Morales (2017) “Receptores de sensaciones que se

encuentra en la piel humana y son sensibles a la presion mecanica”

Mercado: Solomon y Stuart (como se citd en Mesa,2012) son todos los
consumidores potenciales y actuales que tienen una necesidad o pueden
presentarla y la satisfaccién de ésta es a través de un producto en especifico. Para
ello cuentan con los recursos, el deseo y la facultad de poder realizar el

intercambio.

Merchandising: Exposicion y exhibicion del producto en el punto de
venta. Conjunto de técnicas que se utilizan en el mismo punto de venta. (Galindo,

2009)
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Necesidad: Condicién en la cual existe una ausencia de un bien o servicio

que ocasiona en el individuo un estado de tension o desasosiego (Pefialoza,2005)

Producto: “Es todo aquello que la empresa u organizacion hace o fabrica
para ofrecer al mercado y satisfacer las necesidades de los consumidores”

(Arellano,2010, p.122)

Receptores sensoriales: Schiffman y Lazar (2010) “son los o6rganos
humanos que reciben insumos sensoriales. Sus funciones sensoriales consisten en

observar, escuchar, oler, gustar y tocar” (p.157)

Rentabilidad: Es la medida del beneficio que producen los capitales en un

tiempo determinado. (Sanchez,2002)

Sensacion: Schiffman y Lazar (2010) “es la respuesta inmediata y directa

de los organos sensoriales ante un estimulo” (p.157)

Servicio: Acciones que se pueden identificar e intangibles que son el eje
principal de una transaccion que tiene por objetivo brindar satisfaccion de deseos

y necesidades (Stanton, Etzel y Walker, 2007)

Sistemas sensoriales: Son los 6rganos humanos especializados que ayudan
a los organismos a captar sefiales provenientes del medio ambiente. (Mercado,

2010)
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Ventas cruzadas: Consiste en incrementar las ventas a través de productos

0 servicios que complementan las funciones de otro. (Clavijo,2022)
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~ CAPITULO 1l
HIPOTESIS Y VARIABLES
Hipdatesis y/o supuestos basicos
3.1.1 Hipotesis general
o Existe una relacion entre la percepcion del servicio y la

captacion de clientes para una agencia de marketing digital.

3.1.2 Hipotesis especificas

o Existe relacidn entre la seleccidn perceptual como parte de
la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia
de marketing digital.

o Existe relacion entre la organizacion perceptual como
parte de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una
agencia de marketing digital.

o Existe relacién entre la interpretacién perceptual como
parte de la percepcidn del servicio con la captacion de clientes para una
agencia de marketing digital.

o Existe relacién entre la percepcién del servicio con la
identificacion del cliente objetivo como parte de la captacion de clientes
para una agencia de marketing digital.

o Existe relacién entre la percepcion del servicio con el
canal de captacion como parte de la captacion de clientes para una

agencia de marketing digital.
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o Existe relacién entre la percepcién del servicio con el
momento de la captacion como parte de la captacion de clientes para una

agencia de marketing digital.

3.2 Las variables de estudio y su operalizacion

Variable independiente: Percepcidn del servicio

Variable dependiente: Captacion de clientes
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PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

General:

¢Qué relacion existe entre la
percepcioén del servicio y la
captacion de clientes para una
agencia de marketing digital?

General:

Determinar la relacion entre la
percepcién del servicio y la
captacién de clientes para una
agencia de marketing digital.

General:

Existe una relacion entre la
percepcioén del servicio y la
captacion de clientes para
una agencia de marketing
digital.

Variable
independiente(x)

Percepcion del
servicio

Tipo de investigacion
Correlacional- Descriptiva

Especificos:

¢Qué relacion existe entre la
seleccién perceptual como
parte de la percepcién del
servicio con la captacién de
clientes para una agencia de
marketing digital?

Especificos:

Determinar la relacién que
existe entre la seleccién
perceptual como parte de la
percepcion del servicio con la
captacion de clientes para una
agencia de marketing digital.

Especificos:

Existe relacion entre la
seleccion perceptual como
parte de la percepcién del
servicio con la captacién de
clientes para una agencia de
marketing digital.

Seleccion perceptual

Poblacién: Gerente general o
encargado de marketing en
empresas con mas de 2 afios
de constitucion.

Método de investigacion:
Deductivo

¢Qué relacion existe entre la
organizacion perceptual como
parte de la percepcidn del
servicio con la captacion de
clientes para una agencia de
marketing digital?

Determinar la relacién que
existe entre la organizacién
perceptual como parte de la
percepcién del servicio con la
captacion de clientes para una
agencia de marketing digital.

Existe relacion entre la
organizacion perceptual
como parte de la percepcion
del servicio con la captacion
de clientes para una agencia
de marketing digital.

Organizacion
perceptual

Muestra

La muestra obtenida por
formula es de 384
encuestados.

¢Qué relacion existe entre la
interpretacion perceptual

como parte de la percepcion
del servicio con la captacion
de clientes para una agencia

Determinar la relacion que
existe entre la interpretacion
perceptual como parte de la
percepcién del servicio con la
captacioén de clientes para una

Existe relacion entre la
interpretacion perceptual
como parte de la percepcion
del servicio con la captacion
de clientes para una agencia

Interpretacion
perceptual

Instrumentos de recoleccién
de datos

Encuestas en escala Likert y
con alternativas
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de marketing digital?

agencia de marketing digital.

de marketing digital.

¢Qué relacion existe entre la
percepcién del servicio con la
identificacion del cliente
objetivo como parte de la
captacion de clientes para una
agencia de marketing digital?

Determinar la relacion que
existe entre la percepcion del
servicio con la identificacion
del cliente objetivo como parte
de la captacion de clientes
para una agencia de marketing
digital.

Existe relacion entre la
percepcion del servicio con
la identificacion del cliente
objetivo como parte de la
captacion de clientes para
una agencia de marketing
digital.

Variable
dependiente(y):

Captacion de
clientes

Identificacion del
cliente objetivo

¢Qué relacion existe entre la
percepcién del servicio con el
canal de captacion como parte
de la captacion de clientes
para una agencia de marketing
digital?

Determinar la relacién que
existe entre la percepcién del
servicio con el canal de
captacion como parte de la
captacion de clientes para una
agencia de marketing digital.

Existe relacion entre la
percepcion del servicio con
el canal de captacion como
parte de la captacion de
clientes para una agencia de
marketing digital.

Canal de captacion

¢Qué relacion existe entre la
percepcion del servicio con el
momento de la captacion
como parte de la captacion de
clientes para una agencia de
marketing digital?

Determinar la relacién que
existe entre la percepcion del
servicio con el momento de la
captacion como parte de la
captacién de clientes para una
agencia de marketing digital.

Existe relacion entre la
percepcion del servicio con
el momento de la captacion
como parte de la captacion
de clientes para una agencia
de marketing digital.

Momento de la
captacion
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CAPITULO IV
METODO

4.1  Tipoy método de investigacion

Tipo de investigacién: Correlacional, porque tiene como finalidad comprender la
relacion de dos variables. En la investigacion se buscara ello teniendo como variables a
la captacion de clientes y la percepcion del servicio (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014)

Descriptiva, pues se busca presentar una interpretacion correcta a partir de una
realidad actual que ha sido observada, registrada y analizada (Rodriguez, 2005)

Método de investigacion: Deductivo, a partir del analisis de principios generales

validos se busca aplicar a situaciones particulares (Rodriguez, 2005)

4.2  Disefio especifico de investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental que se desarrolla sin la
manipulacion de las variables y s6lo se observan los hechos en su entorno natural para

ser estudiados (Hernandez et al, 2014)

4.3  Poblacion, muestra

La poblacidn de estudio es el gerente comercial o encargado de marketing en las
empresas que tienen dos afios a mas de constituida. Segun el informe técnico,
demografia empresarial en el Perd, elaborado por el INEI, hasta el afio 2019 se han
constituido 2 millones 734 mil 619 empresas.

Para hallar la muestra se utiliz6 la siguiente formula



43

~ NZ%*pq
- (N—1)EZ + Z2pgq

n

Donde:
n = muestra a encontrar
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
E=0.05
N=2 734 619
n=384.10
La muestra estd conformada por 384 empresas que tengan como minimo dos

afos de constituidas.

4.4 Instrumentos de recogida de datos

Para esta investigacion se utiliz6 un cuestionario con 40 preguntas con
respuestas en escala Likert para medir el nivel de acuerdo o desacuerdo y preguntas con
alternativas sobre el tema de investigacién, esta encuesta fue validada con el Alfa de

Cronbach (ver tabla n°42).

4.5  Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Las respuestas fueron procesadas mediante el software IBM SPSS Statistics 25,
aplicando criterios estadisticos. Asimismo, se aplicd el coeficiente de contingencia, ya

que la escala de los items es nominal.
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4.6  Procedimiento de ejecucion del estudio

El procedimiento de ejecucion se realizd de la siguiente manera, teniendo en
cuenta el contexto actual por la pandemia del Covid 19.

Se realiz6 una base de datos de empresas que cumplan con el perfil de la
poblacién en estudio.

Se contactd a las personas mediante correos electrdnicos, llamadas telefonicas,
reuniones a través de Microsoft teams, para explicarles sobre el objetivo de la
investigacion y pedir su colaboracién.

Aplicacion de la encuesta Google forms, o mediante llamadas telefénicas, etc.

segun la comodidad y disponibilidad del entrevistado. Recoleccion y revision de datos.
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CAPITULOV
RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Datos cuantitativos
Para la investigacion se realizd una encuesta de 40 preguntas a 384 gerentes
comercial o encargados de marketing de empresas. A continuacion, se detallara lo

obtenido.

Tabla 2 ¢Le gustaria recibir infogramas con tips para mejorar su negocio

digitalmente?

) . ) . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaye salido acurmlade
TotalmEi?.tE en 10 6 26 26
desacuerdo
En desacuerdo 29 7.6 7.6 10,2
M1 de acuerdo mi en 91 3.7 37 339
desacuerdo
De acuerdo 23 21,6 21,6 55,5
Totalmente de acuerde 171 44 5 44 5 1000
Total 3584 1000 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investi gacion
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a0

Porcentaje

Totalmente En MNi de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Gréfico 2 ¢Le gustaria recibir infogramas con tips para mejorar su negocio

digitalmente?

Autoria propia

En la tabla N°2 y grafico N°2 se muestran los resultados obtenidos. El 44,53%
esta totalmente de acuerdo, el 23,7 % ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 21,61% esta de
acuerdo, el 7,55% est4 en desacuerdo y el 2,6% totalmente en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, los infogramas tendrian un impacto positivo en la captacion de

clientes.
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Tabla 3 Al buscar los servicios de las agencias de marketing. ¢Estas han logrado

superar sus expectativas?

T o P - Porcentaje Porcentaje
recuencla orcentaje valido acumulado

Totalmente en 6 16 16 16
desacuerde
En desacuerde 15 3.9 3.9 5.5
Mi de acuerde m en 138 49.0 49.0 544
desacuerdo
De acuerdo 73 19.0 19.0 734
Totalmente de acuerdo 102 26,6 26,6 1000
Total 384 100,0 100,0

Porcentaje

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

Totalmente En Mi de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Gréfico 3 Al buscar los servicios de las agencias de marketing. ¢Estas han logrado

superar sus expectativas?

Autoria propia
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En la tabla N°3 y grafico N°3 se muestran los resultados. El 48,96 % esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 26,56% esta totalmente de acuerdo, el 19,01% esta de
acuerdo, el 3,91% en desacuerdo y el 1,56% esta totalmente en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, si bien han cumplido con el objetivo por el cual se les contratd, un
mayor porcentaje no fue mas alla de ello con lo cual se podria decir que no hay una

agencia preferida en el rubro.

Tabla 4 ¢Considera que su empresa cuenta con los recursos para realizar

actividades de produccion audiovisual para captar clientes?

) : ) . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia FPorcentaje valido A curmulado
Tota]mm?.te £1l 10 6 "6 6
desacuerdo
En desacuerdo 124 323 323 349
M1 de ac}lerdo m en 174 453 453 80.2
desacuerdo
De acuerdo 31 3.1 3,1 58,3
Totalmentes de acuerdo 45 117 11,7 100,0
Total 384 100,0 100.,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 4 ;Considera que su empresa cuenta con los recursos para realizar

actividades de produccion audiovisual para captar clientes?

Autoria propia

En la tabla N°4 y grafico N°4 se muestran los resultados obtenidos. EI 45,31 %
esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32,29 % esta en desacuerdo, el 11,72% esta
totalmente de acuerdo, el 8,07 % esta de acuerdo y el 2,6% esta totalmente en
desacuerdo. De ello se puede inferir que, hay un gran grupo de futuros clientes que
podrian solicitar los servicios de una agencia de marketing digital, para poder hacer
publicidad en redes sociales o material para sus webs. Ofreciéndoles un servicio
especializado que cubra las necesidades mas urgentes. De esto, se genera una

oportunidad para las agencias.
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Tabla 5 ¢Considera que la informacion de los servicios que ofrecen las

agencias debe ser detallado en su pagina web?

E D ta Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido A cumulado

Totalmente en 5 13 13 13
desacuerdo
En desacuerdo 47 10.9 10,9 12,2
I de acuerdo mi en 30 78 78 20,1
desacuerdo
De acuerdo 160 41,7 41,7 61,7
Totalmente de acuerdo 147 38,3 38.3 100.0
Total 384 1000 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de lainvestigacion
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Gréfico 5 ¢Considera que la informacion de los servicios que ofrecen las agencias

debe ser detallado en su pagina web?

Autoria propia
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En la tabla N°5 y grafico N°5 se muestran los resultados obtenidos. EIl 41,67 %
estan de acuerdo, el 38,28 % esta totalmente de acuerdo, el 10,94% en desacuerdo y el
1,30% totalmente en desacuerdo. De ello se puede inferir que, es necesario que las
paginas webs de las agencias tengan la informacion completa de los servicios que

ofrecen para no caer en confusiones. Se debe evitar la publicidad engafiosa, y las dobles

interpretaciones.

Tabla 6 ¢Considera que su empresa cuenta con el personal calificado para realizar

actividades de captacion de clientes?

Fr . Porcenta: FPorcentaje FPorcentaje
recuencia orcentaje valido acumulade

Totalmente en 9 o e o e - e
desacuerde = = =
En desacuerdo 16 4.7 4.7 6,5
i de an::_uerdo 1 en 70 182 182 47
desacuerde
De acuerdo 169 4410 4410 ERY
Totalmente de acuerdo 120 31,3 31,3 100.0
Total 384 100.0 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 6 ¢Considera que su empresa cuenta con el personal calificado para

realizar actividades de captacidn de clientes?

Autoria propia

En la tabla N°6 y grafico N°6 se muestran los resultados obtenidos. El 44,01%
esta de acuerdo, el 31,25% esta totalmente de acuerdo, el 18,23% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 4,17% en desacuerdo y el 2,34% totalmente en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, las empresas encuestadas cuentan con el personal necesario para
realizar actividades de captacion, que bien pueden ser disefiadas en una agencia de

marketing digital, dependiendo del objetivo planteado.
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Tabla 7 Cuando revisé la pagina web de alguna agencia ¢Pudo identificar a primera

vista el logo de la misma

Porcentaje

Forcentaje FPorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 11 29 2.9 2.9
desacuerdo
En desacuerde 34 3.9 2.9 11.7
L1 de acuerdo m en 11 2.9 2.9 14.6
desacuerdo
De acuerdo 98 255 2585 40,1
Totalmente de acuerdo 230 599 599 100.0
Total 384 100,0 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

Totalmente En MNi de Ce acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
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Gréfico 7 Cuando revisoé la pagina web de alguna agencia ¢Pudo identificar a primera vista

el logo de la misma

Autoria propia
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En la tabla N°7 y grafico N°7 se muestran los resultados obtenidos. EI 59,90 %
esta totalmente de acuerdo, el 25,52% de acuerdo, el 8,85% en desacuerdo, el 2,86 % ni
de acuerdo ni en desacuerdo al igual que totalmente en desacuerdo. De ello se puede
inferir que, las agencias han logrado hacer sobresalir sus logos, lo cual tiene la funcion

principal de lograr reconocimiento y recordacion de marca.

Tabla 8 ¢Recuerda usted el slogan (frase) de alguna agencia de marketing?

) . ) . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido Acummdado
Tota]mm?te el 97 53 53 5.3
desacuerdo
En desacuerdo 278 724 724 97,7
i de acuerdo i en 4 10 10 08.7
desacuerde
De acuerdo 1 3 3 99,0
Totalmente de acuerdo 4 1,0 1,0 1000
Total 384 1000 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 8 ;Recuerda usted el slogan (frase) de alguna agencia de marketing?

Autoria propia

En la tabla N°8 y grafico N°8 se muestran los resultados obtenidos. El 72,40%
esta en desacuerdo, el 25,26 % totalmente en desacuerdo, el 1,04% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 1,04% totalmente de acuerdo y el 0,26% de acuerdo. De ello se puede
inferir que, las agencias no son reconocidas por sus slogans y estos no han cumplido su
funcion de ayudar en la recordacién de marca. Asimismo, no hay agencia alguna que
esté posicionada en el mercado, y quienes pueden mencionar alguna es porque han
trabajado con ellas en algin momento.

El mercado de negocios de las agencias aun no estd liderado, esto representa

una oportunidad para aquellas que planteen bien sus estrategias y logren posicionarse.
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Tabla 9 ¢Podria describir cuél es el logo de alguna agencia de marketing?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulade
Lotalmente cn 103 26,3 26,3 26,8
desacuerdo
En desacuerdo 2T 721 721 99.0
Ii de acuerdo nien 3 3 3 99.7
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Autoria propia
Datos obtenidos de la investi gacion
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Graéfico 9 ¢Podria describir cual es el logo de alguna agencia de marketing?

Autoria propia
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En la tabla N°9 y grafico N°9 se muestran los resultados obtenidos. EI 72,14%
esta en desacuerdo, el 26,82 % totalmente en desacuerdo, el 0,78% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 0,26% totalmente de acuerdo. De ello se puede inferir que, las agencias
no han logrado posicionarse visualmente. Esto se convierte en una oportunidad y en una
tarea para las agencias, ya que deben revisar si la identidad visual con la que cuenta, le

permitira posicionarse.

Tabla 10 ¢ Preferiria usted contratar agencias de marketing que brinden paquetes

promocionales de servicios?

Frecuencia  Forcentaje F Oigjﬁil;:‘w igi;i&?éz
dornnerds 6 16 L6 L6
En desacuerdo 20 5,2 5,2 6,8
De acuerdo 160 417 417 484
Totalmente de acuerde 198 316 316 100,0
Total 384 1000 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 10 ¢Preferiria usted contratar agencias de marketing que brinden paquetes

promocionales de servicios?

Autoria propia

En la tabla N°10 y gréafico N°10 se muestran los resultados obtenidos. El 51,56%
esta de acuerdo, el 41,67 % totalmente de acuerdo, el 5,21 % en desacuerdo, el 1,56%
totalmente en desacuerdo. De ello se puede inferir que los encuestados estarian
interesados en contratar paquetes promocionales, es decir, un grupo de servicios por un

precio adecuado.
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Tabla 11 ¢Consideraria como muy buenas agencias de marketing digital: ¢Manya,

webtilia, Add consulta?

E . D o Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido acumulade
Totalmente en 6 6.8 6.8 6.8
desacuerdo
En desacuerde 48 12.5 12.5 19,3
Mi de acuerdo ni en 98 776 776 96.9
desacuerdo
De acuerdo 3 8 .2 97,7
Totalmente de acuerdo 9 2.3 2.3 100,0
Total 384 100,0 100.0
Fuente: Autoria propia
Datos obtenidos de la investigacion
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Grafico 11 ¢Consideraria como muy buenas agencias de marketing digital: ¢Manya,

webtilia, Add consulta?

Autoria propia
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En la tabla N°11 y grafico N°11 se muestran los resultados obtenidos. EI 77,60%
esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 12,50% esta en desacuerdo, el 6,77% totalmente
en desacuerdo, el 2,34% totalmente de acuerdo y el 0,78% de acuerdo. Un grupo
mayoritario de encuestados no pudieron tener una posicion positiva 0 negativa, ya que
no han trabajado con dichas agencias o no tienen referencias de éstas.

Las empresas mencionadas aun no estan posicionadas en el mercado, a pesar de
tener bastantes afios en el mercado. Lo cual se convierte en una oportunidad, pero
también en una debilidad, para las agencias nuevas. Ademas, esto se puede convertir en
una amenaza si no se trabaja para sobresalir en el mercado debido a la gran cantidad de

competidores, que cada dia va en aumento.

Tabla 12 Si usted encuentra el logo de google partner en la web de una agencia de

marketing ¢ Consideraria como muy buena a la agencia?

Frecuencia Porcentaje Poiﬁlgjjﬁ zzi;i&?éz
En desacuerdo 1 3 3 3
L de acuerdo i en 47 12,2 12,2 12,5
De acuerdo 174 45,3 45,3 578
Totalmente de acuerdo 162 427 427 1000
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 12 Si usted encuentra el logo de Google Partner en la web de una agencia de

marketing ¢Consideraria como muy buena a la agencia?

Autoria propia

En la tabla N°12 y grafico N°12 se muestran los resultados obtenidos. El 45,31%
estd de acuerdo, el 42,19% totalmente de acuerdo, el 12,24% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 0,26% en desacuerdo. De ello se puede inferir que, al presentar un
estimulo que tiene una imagen mental positiva, junto con otro, éste ultimo influye de

manera positiva sobre el primero.
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Tabla 13 ¢Considera como factor decisivo para contratar una agencia, el tiempo que

tiene ésta en el mercado?

F . P tai FPorcentaje Porcentaje
TECUENCIA orcentaje valido acumulade

En desacuerdo 2 A ] .
1 de acuerdo m en 32 B3 8,3 3,9
desacuerdo
De acuerdo 154 40,1 40,1 490
Totalmente de acuerde 196 51,0 31,0 100.0
Total 384 100,0 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Grafico 13 ¢Considera como factor decisivo para contratar una agencia, el tiempo que

tiene ésta en el mercado?

Autoria propia
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En la tabla N°13 y grafico N°13 se muestran los resultados obtenidos. EI 51,04%
esta totalmente de acuerdo, el 40,10% de acuerdo, el 8,33% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 0,52% en desacuerdo. De ello se puede inferir que, el tiempo que tienen
las agencias en el mercado influyen al momento de su eleccién, ya que éste suele ser

asociado con el factor experiencia y con una mayor probabilidad de éxito.

Tabla 14 ¢Considera como factor decisivo para contratar una agencia de marketing,

los estudios del personal de la agencia?

] . ) . Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido Acurmilade
'cIi'otahnm}tE £1 "5 6.5 6.5 65
esacuerdo
En desacuerdo 77 201 201 26,6
:511 de au:}lerdo m en g3 16 16 487
gzacuerdo
De acuerdo 136 354 354 23,6
Totalmente de acuerdo 63 16,4 164 100,0
Total 384 100.,0 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 14 ;Considera como factor decisivo para contratar una agencia de marketing,

los estudios del personal de la agencia

Autoria propia

En la tabla N°14 y grafico N°14 se muestran los resultados obtenidos. El 35,42
% esta de acuerdo, el 21,61 ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20,05% en desacuerdo, el
16,41 totalmente de acuerdo y el 6,51% totalmente en desacuerdo. De ello se puede
inferir que, un buen porcentaje considera importante trabajar con una agencia cuyo
personal tenga estudios sobre el tema, esto les da mayor confiabilidad sobre el trabajo
que éstos pueden realizar; sin embargo, otro regular no lo considera como muy

importante, consideran otros factores en lugar de éste.
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Tabla 15 ¢Considera como factor decisivo para contratar una agencia, las

certificaciones y premios obtenidos?

Frecuencia Forcentaje F Giﬁr;f:‘]e EEE;?&Z
En desacuerde 4 1.0 1.0 1.0
L de acuerdo m en 234 60,9 60,9 62,0
De acuerdo 54 14.1 14.1 76,0
Totalmente de acuerdo 92 240 240 100.0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 15 ¢Considera como factor decisivo para contratar una agencia, las certificaciones

y premios obtenidos?

Autoria propia
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En la tabla N°15 y grafico N°15 se muestran los resultados obtenidos. EI 60,94%
no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 23,96 % totalmente de acuerdo, el 14,06% de
acuerdo, el 1,04% en desacuerdo. De ello se puede inferir que, las certificaciones y
premios no es un factor decisivo para contratar una agencia; sin embargo, este puede ser

un factor a favor para aquellas que si los poseen.

Tabla 16 ¢Considera como factor decisivo para contratar una agencia, la experiencia

en el sector?

Frecuencia Porcentaje F OLZ]E;;;:JE zg;;:&t;éz
En desacuerdo 1 3 3 3
De acuerdo 155 404 40,4 406
Totalmente de acuerdo 228 594 594 1000
Total 384 1000 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 16 ¢Considera como factor decisivo para contratar una agencia, la

experiencia en el sector?

Autoria propia

En la tabla N°16 e ilustracion N°16 se muestran los resultados obtenidos. El
59,38% esta totalmente de acuerdo, el 40,36% de acuerdo y el 0,26% en desacuerdo. De
ello se puede inferir que, la experiencia en el sector en el que se encuentra el cliente si
es un factor decisivo para la eleccion de la agencia. Ya que, al tener conocimiento, las

probabilidades de éxito son mayores.
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Tabla 17 ¢Considera un factor decisivo revisar el portafolio de trabajos de la

agencia de marketing digital?

E . P o FPorcentaje FPorcentaje
recuencia orcentaje valido A cumulado

Totalmente en 31 8.1 8.1 8.1
desacuerde
En desacuerdo 73 19.0 19.0 271
i de acuerdo mi en 57 13.5 13.5 40.6
desacuerdo
De acuerdo 123 32.0 32.0 727
Totalmente de acuerdo 105 2.3 7.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Autoria propia

Porcentaje

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 17 ¢Considera un factor decisivo revisar el portafolio de trabajos de la agencia

de marketing digital?

Autoria propia
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En la tabla N°17 y grafico N°17 se muestran los resultados obtenidos. EI 32,03%
esta de acuerdo, el 27,34 % totalmente de acuerdo, el 19,01 % en desacuerdo, el 13,54%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 8,07% totalmente en desacuerdo. De ello se puede
inferir que, mas de la mitad de los encuestados toman en cuenta el portafolio de los
trabajos realizados por las agencias, ya que esto les sirve como referencia de la
capacidad de trabajo y creatividad que tienen, asi como de los clientes con los cuales

han trabajado.

Tabla 18 Si una agencia de marketing tiene su oficina en Miraflores, surco o san isidro

¢Le genera mayor credibilidad la ubicacion de ésta?

Frecuencia Porcentaje POE;Z?:JE zzﬁiﬂz
Totalments en 1 3 3 3
desacuerdo ’ ’ ’
En desacuerdo 8 21 2.1 2,3
De acuerdo 148 38.5 385 40,9
Totalmente de acuerdo 227 391 391 100.0
Total 384 100.0 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 18 Si una agencia de marketing tiene su oficina en Miraflores, surco o san isidro

¢Le genera mayor credibilidad la ubicacién de ésta?

Autoria propia

En la tabla N°18 y grafico N°18 se muestran los resultados obtenidos. El 59,11%
esta totalmente de acuerdo, el 38,54% de acuerdo, el 2,08 % en desacuerdo y el 0,26%
totalmente en desacuerdo. De ello se puede inferir que, las cualidades que fueron
atribuidas a dichas zonas, son asociadas al segundo estimulo presentado. Esto se debe a
que las zonas mencionadas son consideradas zonas empresariales, en las que se ubican
empresas de confianza, por consiguiente, una agencia que se considere como tal, debe

ubicarse en dichas zonas.
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Tabla 19 Si usted navega en la pagina web de una agencia cuyos colores principales

son azul, marrén, negro, gris. ¢Estos colores le transmiten creatividad?

v . P 2 FPorcentaje FPorcentaje
recuencia orcentaje valido A curmulado
'(Ii'ota]mente En 6 16 16 1.6
esacuerdo
En desacuerde 247 64,3 64,3 659
fgih de acuerdo m en 59 15.4 15.4 813
esacuerdo
De acuerdo 33 9.9 9.9 91,1
Totalmente de acuerdo 34 2.9 2.9 100.0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 19 Si usted navega en la pagina web de una agencia cuyos colores

principales son azul, marron, negro, gris. ¢Estos colores le transmiten creatividad?

Autoria propia
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En la tabla N°19 y grafico N°19 se muestran los resultados obtenidos. El 64,32%
esta en desacuerdo, el 15,36% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9,90 % de acuerdo, el
8,85 % totalmente de acuerdo y el 1,56% totalmente en desacuerdo. De ello se puede
inferir que los colores si generan respuestas emocionales o cambios en el estado de
animo. Esto crea expectativas sobre algun producto o servicio. Por lo cual, las agencias
de marketing deben tener presentes qué quieren transmitir o qué cualidades quieren que

se les asocie a través de su identidad visual.

Tabla 20 ¢La primera palabra que se le viene a la mente cuando escucha la palabra

agencia es soluciones?

) . ) . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentase valido acumulade
Tota]mEi?tE en 9 18 18 18
desacuerdo
En desacuerdeo 56 14,6 14.6 16.4
Mide ac}lerdo 1 en 97 753 253 417
desacuerdo
De acuerdo 133 34.6 34.6 76,3
Totalmente de acuerdoe 91 23,7 23,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 20 ¢La primera palabra que se le viene a la mente cuando escucha la palabra

agencia es soluciones?

Autoria propia

En la tabla N°20 y grafico N°20 se muestran los resultados obtenidos. El 34,64
% esta de acuerdo, el 25,26 % no de acuerdo ni en desacuerdo, el 23,70 % totalmente de
acuerdo, el 14,58% en desacuerdo y el 1,82 % totalmente en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, las agencias tienen una percepcion positiva ya que se les considera

como solucionadores de problemas.
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Tabla 21 ¢Considera usted que contratar una agencia de marketing es un gasto?

Frecuencia Porcentaje Pﬂrcre_ntaje Porcentaje
valido acumulado
g::ﬁ:?;m 60 15.6 15,6 15.6
En desacuerdo 181 471 471 62,8
E];siil?ecrliie; domen 15 3.9 3.9 66,7
De acuerdo 54 14.1 14.1 80,7
Totalmente de acuerdo 74 19,3 19,3 1000
Total 384 100,0 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 21 ¢Considera usted que contratar una agencia de marketing es un gasto?

Autoria propia
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En la tabla N°21 y grafico N°21 se muestran los resultados obtenidos. El 47,14
% esta en desacuerdo, el 19,27% totalmente desacuerdo, el 15,63 % totalmente en
desacuerdo, el 14,06 % de acuerdo, el 3,91% ni de acuerdo ni en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, al igual que la pregunta anterior, las agencias cuentan con un
concepto positivo por parte de los clientes; sin embargo, hay un grupo de encuestados
que si consideran a las agencias como un gasto, lo cual es en parte correcto ya que es
una transaccion financiera, pero la palabra a la cual se asocia, gasto, no debe ser

preponderante junto con el término agencias, ya que genera una percepcion negativa.

Tabla 22 ¢ Considera usted que contratar una agencia de marketing es una inversion?

Frecuencia Porcentaje POLZZ?:JE zz;:&:téz

Totalmente en 3 2.1 2.1 2.1
desacuerdo

En desacuerdo 10 2.6 2.6 477
N1 de acuerdo mi en 9 2.3 2.3 7.0
desacuerdo

De acuerdo 151 393 393 464
Totalmente de acuerdo 206 53.6 336 1000
Total 384 1000 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 22 ;Considera usted que contratar una agencia de marketing es una inversion?

Autoria propia

En la tabla N°22 y grafico N°22 se muestran los resultados obtenidos. El 53,65
% esta totalmente de acuerdo, el 39,32 % de acuerdo, el 2,60 % en desacuerdo, el 2,34%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 2,08 % totalmente en desacuerdo. De ello se puede
inferir que, al igual que la pregunta N°21, las agencias cuentan con una percepcion

positiva.
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Tabla 23 Los nombres webtilia, manya, impulse, add consulta ¢Los relaciona con el

marketing, o le transmite algin mensaje relacionado a éste?

Frecuencia Porcentaje Pcru:re_ntaje Porcentaje
valdo acumulado
rgj:gﬁ:f;i = 24 6,3 6,3 6,3
En desacuerdo 52 13,5 13,5 19 8
gTi de acuerdo nt en 59 15.4 15.4 35.0
esacuerdo

De acuerdo 134 349 349 701
Totalmente de acuerdo 115 299 299 100.0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Graéfico 23 Los nombres webtilia, manya, impulse, add consulta ¢ Los relaciona con el

marketing, o le transmite algin mensaje relacionado a éste?

Autoria propia
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En la tabla N°23 y grafico N°23 se muestran los resultados obtenidos. EI 34,90%
esta de acuerdo, el 29,95 % totalmente de acuerdo, el 15,36% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 13,54% en desacuerdo y el 6,25% totalmente en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, los estereotipos se manifiestan en mensajes verbales. Por ello es
importante la asociacion de palabras que se utilizan, especialmente, en la eleccién de

una empresa de servicios.

Tabla 24 Al revisar la pagina web de una agencia. Usted visualiza que quienes la
conforman tienen en su perfil la palabra especializaciones. ¢Siente mayor confianza

en contratarlos?

Tt ) Dorcenta Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido A cumulado

Tota]mm_lte E1 5 13 13 13
desacuerdo
En desacuerdo 12 31 3.1 4.4
I de ac}lerdo m en 153 393 393 44 3
desacuerdeo
De acuerdo 104 271 271 714
Totalmente de acuerdo 110 28.6 28.6 100.0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 24 Al revisar la pagina web de una agencia. Usted visualiza que quienes la
conforman tienen en su perfil la palabra especializaciones. ¢Siente mayor confianza en

contratarlos?

Autoria propia

En la tabla N°24 y grafico N°24 se muestran los resultados obtenidos. El 39,84%
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 28,65% totalmente de acuerdo, el 27,08 % de
acuerdo, el 3,13% en desacuerdo y el 1,30% totalmente en desacuerdo. De ello se puede
inferir que, la asociacién del mensaje verbal referido al perfil profesional del equipo de
una agencia no es un factor decisivo. Sin embargo, el segundo grupo con mas respuestas
fue el totalmente de acuerdo seguido del grupo que esta de acuerdo, esto indica que, Si
bien no es relevante, si es un factor que aporta beneficios. Por lo cual no estd de mas

colocarlo.



Tabla 25 ¢ Cual es el rubro de la empresa?

80

Frecuencia Porcentaje Pc:frcre_ntaje Porcentaje
valido acumulado

Textl 20 52 52 52
Construccion 23 6,0 6,0 11,2
Educacion T 20,1 20,1 31,3
Manufactura 156 40,6 40,6 71,9
Salud 108 281 28,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 25 ;Cudl es el rubro de la empresa?

Autoria propia

En la tabla N°25 y grafico N°25 se muestran los resultados obtenidos. El 40,63

% de los encuestados pertenecen al rubro de la manufactura, el 28,13 % a la salud, el

20,05% a la educacion, el 5,99 % a la construccion y el 5,21 % textil.



Tabla 26 ¢ Cuéntos afios tiene la empresa?

Frecuencia Porcentaje PG;ZZ?;:JE E:;:;Sf:éz
Entre 2 v 3 afios 17 44 4.4 4.4
Entre 4 y 5 afios 33 8,6 8,6 15,0
Entre 6 a 10 afios 3 19,0 19,0 32,0
Entre 11 v 20 afios 114 29,7 29,7 61,7
Idas de 20 afios 147 38,3 38,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Grafico 26 ;Cudantos afos tiene la empresa?
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En la tabla N°26 y grafico N°26 se muestran los resultados obtenidos. El 38,28
% de las empresas encuestadas tienen mas 20 afios, el 29,69 % entre 11 y 20 afios, el
19,01 % entre 6 a 10 afos, el 8,59 % entre 4 a 5 afios y el 4,43 % entre 2 y 3 afios. De
ello se puede inferir que las empresas con mas afios en el mercado necesitaran servicios
que les permitan seguir manteniéndose y creciendo; servicios muy diferentes que
requieren aquellas que tienen menor tiempo y se encuentran en la etapa de crecimiento e

introduccion.

Tabla 27 ¢ En qué departamento se ubica la empresa?

Frecuencia Porcentaje POE?;:JE zzi;.::l?éz

Tunin 41 10,7 10,7 10,7
Cajamarca 17 4.4 4.4 15,1
Ancash 23 6,0 6,0 21,1
Arequipa 71 18,5 18,5 39.6
Lima 120 31,3 31,3 70,8
Cusco 47 12,2 12,2 83,1
Puno 33 8.6 8.6 91,7
Loreto 32 8,3 8,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 27 ¢ En qué departamento se ubica la empresa?

Autoria propia

En la tabla N°27 y grafico N°27 se muestran los resultados obtenidos. El 31,25
% se ubica en Lima, el 18,49 % en Arequipa, el 12,24% en Cusco, el 10,68% en Junin,
el 8,59 % en Puno, el 8,33% en Loreto, el 5,99% en Ancash, el 4,43 % en Cajamarca.
De ello se puede inferir que, la mayoria de las empresas encuestadas se ubican en la
zona centro y sur del pais. Este dato es de suma importancia a la hora de plantear

estrategias relacionadas al posicionamiento, asi como en la percepcion.



Porcentaje

Tabla 28 ¢ Cuéantas personas laboran en la empresa?
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Frecuencia Porcentaje PGL;ZI;;::JE EEESE&Z
Idenos de 10 5 1.3 1.3 1.3
Entre 10y 20 46 12,0 12,0 153
Entre 21y 50 67 174 174 30,7
Entre 51y 100 158 41,1 41,1 71,9
Mas de 100 108 28,1 28,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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En la tabla N°28 y grafico N°28 se muestran los resultados obtenidos. El 41,15

% de las empresas encuestas tienen entre 51 y 100 trabajadores, el 28,13 % maés de 100,

el 17,45 % entre 21 y 50, el 11,98 % entre 10 y 20 y el 1,30 % menos de 10

trabajadores.

Tabla 29 ¢ Puede decir con exactitud su posicion frente a sus competidores?

] . ] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido A cumulado
'{Ii'otahnm?te BN o 55 55 55
esacuerdo
En desacuerdo 35 9.1 9.1 14,6
ﬂh de an:j.lerdo m en 59 154 154 9 g
esacuerdo
De acuerdo 129 33,6 33,6 63,5
Totalmente de acuerdo 140 36,5 36,5 100,0
Total 384 1000 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Graéfico 29 ¢Puede decir con exactitud su posicion frente a sus competidores?

Autoria propia

En la tabla N°29 y grafico N°29 se muestran los resultados obtenidos. El 36,46
% esta totalmente de acuerdo, el 33,59 % de acuerdo, el 15,36% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 9,11 % en desacuerdo y el 5,47 % totalmente en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, las empresas encuestadas tienen conocimiento de su posicién frente a
sus competidores. Es decir, realizan alguna investigacion de mercado y consideran
importante hacerlo. Esto es una ventaja para las agencias, ya que pueden ofrecer este

servicio para el cual habria mercado.



Tabla 30 ¢Su empresa esta posicionada en el entorno digital?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Totalmente en 3 6.0 6.0 6.0
desacuerdo
En desacuerdo 279 727 T2 T8.6
M1 de acuerdo men 45 12.0 12.0 90.6
desacuerdo
De acuerdo 23 5,0 6.0 95,6
Totalments de acuerdo 13 34 34 100,0
Total 384 100,0 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 30 ¢Su empresa esta posicionada en el entorno digital?

Autoria propia
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En la tabla N°30 y grafico N°30 se muestran los resultados obtenidos. El 72,66
% de los encuestados no consideran que sus empresas estan posicionadas en el mundo
digital, el 11,98 % no estd de acuerdo ni en desacuerdo, el 5,99 % est4 de acuerdo, el
5,99 % totalmente desacuerdo y el 3,39 % totalmente de acuerdo. De ello se puede
inferir que, las empresas no estdn posicionadas digitalmente, lo cual seria una

oportunidad para las agencias en ofrecer dicho servicio.

Tabla 31 Al contactarse con una agencia de marketing ¢lo que méas valora es el

precio de los servicios?

] . ] . FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia FPorcentaje valido acumulade
Tota]mmj.te e 4 63 63 63
desacuerdo
En desacuerde 156 40,6 40,6 45,9
M1 de ac}lerdo m en 54 141 141 50.9
desacuerdo
De acuerdo 70 18,2 18,2 78,2
Totalmentes de acuerdo 20 20,8 20,8 100,0
Total 384 100.0 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 31 Al contactarse con una agencia de marketing ¢lo que mas valora es el precio de

los servicios?

Autoria propia

En la tabla N°31 y grafico N°31 se muestran los resultados obtenidos. El 40,63
% de los encuestados estan en desacuerdo, el 20,83 % totalmente de acuerdo, el 18,23
% de acuerdo, el 14,06 % ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 6,25 % totalmente en
desacuerdo. De ello se puede inferir que, las empresas encuestadas no consideran el
precio como un factor preponderante al momento de la eleccion, esto no quiere decir

gue no sea importante, pero no es el decisivo.
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Tabla 32 ¢Considera como medios adecuados LinkedIn, google search,

recomendaciones de colegas para buscar nuevos proveedores?

Frecuencia  Porcentaje PGLZZ?:JE i:{;;ﬂ:éz

Totalmente en 32 8.3 8.3 8.3
desacuerdo

En desacuerdo o8 7.3 7.3 15,6
Mi de acuerdo ni en 72 18.8 18.8 34 4
desacuerdo

De acuerdo 121 31,5 31,5 55,9
Totalmente de acuerdo 131 341 341 1000
Total 384 1000 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Grafico 32 ;Considera como medios adecuados LinkedIn, google search, recomendaciones

de colegas para buscar nuevos proveedores?

Autoria propia
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En la tabla N°32 y grafico N°32 se muestran los resultados obtenidos. El 34,11
% totalmente de acuerdo, el 31,51 % de acuerdo, el 18,75 % ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 7,29 % en desacuerdo y el 8,33 % totalmente en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, las plataformas digitales son consideradas como un medio para tener

NUEevos pI’OVGGdO res.

Tabla 33 ¢Considera como medios adecuados de comunicacion con una agencia

de marketing: llamadas telefonicas, correo electrénico, reuniones via zoom

Frecuencia Forcentaje POL;]EI-I;;:JE ?ﬁ:ﬁ?éz

Totalmente en 49 12,8 12,8 12,8
desacuerdo

En desacuerdo 39 10,2 10,2 239
Mi de acuerdo ni en 36 9.4 9.4 323
desacuerdo

De acuerdo 123 32,0 32,0 64,3
Totalmente de acuerdo 137 357 35,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Grafico 33 ¢ Considera como medios adecuados de comunicacion con una agencia de

marketing: llamadas telefonicas, correo electrénico, reuniones via zoom?

Autoria propia

En la tabla N°33 y grafico N°33 se muestran los resultados obtenidos. El 35,68
% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 32,03 % de acuerdo, el 12,76 %
totalmente en desacuerdo, el 10,16 % en desacuerdo y el 9,38 % ni de acuerdo ni en
desacuerdo. De ello se puede inferir que, dichas herramientas de comunicacion, correos,
llamadas, etc. para contactar clientes siguen siendo consideradas como las mas
adecuadas; sin embargo, existe un grupo que las rechazas, dejando como posibilidad

que estos prefieran las reuniones presenciales, lo cual se debe investigar a profundidad.
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Tabla 34 ¢Se contactaria usted por redes sociales (Facebook e Instagram) para

solicitar los servicios de una agencia de marketing?

v P tai Porcentaje Porcentaje
recueticia orcentaje valido Acumulado

Totahmente en 91 237 237 237
desacuerdo

En desacuerdo 116 30,2 30,2 53,9
Hi de acuerdo men 59 154 154 69,3
desacuerdo

De acuerdo 46 12.0 12,0 21,3
Totalmente de acuerdo it 18,8 18,8 100.0
Total 384 100,0 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 34 ;Se contactaria usted por redes sociales (Facebook e Instagram) para solicitar

los servicios de una agencia de marketing?

Autoria propia
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En la tabla N°34 y grafico N°34 se muestran los resultados obtenidos. El 30,21
% estan en desacuerdo, el 23,70 % totalmente en desacuerdo, 18,75 % totalmente de
acuerdo, el 15,36 % ni de acuerdo y en desacuerdo y el 11,98 % de acuerdo. De ello se
puede inferir que, las redes sociales son consideradas como un medio informal de
comunicacion para establecer una relacion de trabajo; sin embargo, las redes sociales

otorgan visibilidad en el medio digital.

Tabla 35 ¢Ha tomado contacto con otra empresa en eventos como ferias,

congresos, seminarios?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Tota]mm?.te e1l 44 115 115 115
desacuerdo
En desacuerdo 23 21.6 21.6 33.1
M1 de ac}lerdo m en 35 0 4 9 4 474
desacuerdo
De acuerdo 107 279 279 70,3
Totalmente de acuerdo 114 207 287 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 35 ¢Ha tomado contacto con otra empresa en eventos como ferias, congresos,

seminarios?

Autoria propia

En la tabla N°35 y grafico N°35 se muestran los resultados obtenidos. EI 29,69
% esta totalmente de acuerdo, el 27,86 % de acuerdo, el 21,61 % en desacuerdo, el
11,46% totalmente en desacuerdo y el 9,38 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, las agencias deberian participar de eventos empresariales para ampliar
su networking y poder incrementar las posibilidades de clientes potenciales. Sin
embargo, para los grupos que respondieron, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,
se debe ampliar la investigar y averiguar mediante qué medios es que se contactan con

otras empresas para trabajar con éstas.
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Tabla 36 ¢Le gustaria reunirse en un café con un representante de la agencia para

coordinar el trabajo a realizar?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Porcentaje valdo acumulado
Totalmente en A7 122 122 122
desacuerdo - - -
En desacuerdo 44 11.5 11.5 237
1 de acuerdo men 55 16.9 16,9 40.6
desacuerdo
De acuerdo 109 284 284 69,0
Totalmente de acuerdo 119 31,0 31,0 1000
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de lainvestigacion
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Gréfico 36 ¢Le gustaria reunirse en un café con un representante de la agencia para

coordinar el trabajo a realizar?

Autoria propia
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En la tabla N°36 y grafico N°36 se muestran los resultados obtenidos. EI 30,99
% esta totalmente de acuerdo, el 28,39 % de acuerdo, el 16,93 % ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 12,24 % totalmente en desacuerdo y el 11,46% en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, la idea de reunirse en un café puede influir de manera positiva en la
negociacion; sin embargo, se debe tener en cuenta que existiran elementos distractores.

Por lo que la eleccion del lugar debe ser con mucho cuidado.

Tabla 37 ¢La informacion que ha encontrado en las paginas webs de diversas

agencias de marketing le resulto util, facil de comprender y atractiva?

] . ] . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Forcentaje valido Acurmulade
Tota]mm?.te En 47 109 109 109
desacuerdo
En desacuerdo 26 24 224 33,3
I de ac}lerdo m en 4 10 10 34 4
desacuerdo
De acuerdo 137 357 357 701
Totalmente de acuerdo 115 299 289 100.0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 37 ¢La informacién que ha encontrado en las paginas webs de diversas

agencias de marketing le result¢ dtil, facil de comprender y atractiva?

Autoria propia

En la tabla N°37 y grafico N°37 se muestran los resultados obtenidos. El 35,68%
esta de acuerdo, el 29,95% totalmente de acuerdo, el 22,40% en desacuerdo, el 10,94%
totalmente en desacuerdo y el 1,04 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. De ello se puede
inferir que, las paginas webs de las agencias consultadas por los encuestados, han
cumplido con los requisitos basicos; sin embargo, hay un grupo que afirma no haberse
sentido satisfecho con las webs, por algiin motivo, ya sea por la navegabilidad o por el

atractivo de éstas.
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Tabla 38 Sobre la pagina web ¢EI tiempo de carga de las paginas fue rapido
entre 2a 3s?

v . P o Forcentaje Forcentaje
recuencia orcentaje valido acumulado

Totalmente en 13 34 34 34
dezacuerdo
En desacuerdeo 36 9.4 9.4 12,8
Mi de acuerdo m en 4 1.0 1.0 13.8
desacuerdo
De acuerdo 109 284 284 427
Totalmente de acuerdo 2272 57.8 57.8 100.0
Total 334 100.0 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Gréfico 38 Sobre la pagina web ¢ El tiempo de carga de las péaginas fue rapido entre 2 a 3 s?
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En la tabla N°38 y grafico N°38 se muestran los resultados obtenidos. El 57,81
% esta totalmente de acuerdo, el 28,39 % de acuerdo, el 9,38 % en desacuerdo, el 3,39
% totalmente en desacuerdo y el 1,04 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. De ello se
puede inferir que, las paginas web de las agencias que consultaron los encuestados si
estan optimizadas para funcionar de manera rapida en la internet. Una pagina web que
demore mas de 3 segundos en carga, genera problemas al usuario, ya que esté no esta

dispuesto a esperar, lo cual significa un cliente potencial perdido.

Tabla 39 ¢Le gustaria recibir una asesoria gratuita de alguna agencia de

marketing?

Frecuencia FPorcentaje Pﬁizjeiiz;:ﬁ igi;:&?éi
L de acuerdo n en 69 18,0 18,0 18,0
De acuerdo 169 440 440 62,0
Totalmente de acuerdo 146 38,0 38,0 100,0
Total 384 1000 1000

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Grafico 39 ¢Le gustaria recibir una asesoria gratuita de alguna agencia de

marketing?

Autoria propia

En la tabla N°39 y grafico N°39 se muestran los resultados obtenidos. El 44,01%
esta de acuerdo, el 38,02 % totalmente de acuerdo y el 17,97 % ni de acuerdo ni en
desacuerdo. De ello se puede inferir que, brindar una asesoria gratuita como
demostracion del trabajo que pueden hacer las agencias en beneficios de los clientes, es
aceptada por ellos y es bienvenida la accion. Esto puede ser usado como una

herramienta de captacion de clientes.
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Tabla 40 ¢Conoce los beneficios de contratar los servicios de una agencia de

marketing?

Frecuencia Porcentaje PGLZZI;;:JE E:{;;i?éz
En desacuerdo 15 3.9 3.9 3.9
M1 de acuerde men 3 3 3 47
desacuerdo
De acuerdo 146 38,0 38,0 4279
Totalmente de acuerdo 220 57.3 57.3 100.0
Total 384 1000 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investi gacion
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Gréfico 40 ¢Conoce los beneficios de contratar los servicios de una agencia?

Autoria propia
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En la tabla N°40 y grafico N°40 se muestran los resultados obtenidos. El 57,29
% esta totalmente de acuerdo, el 38,02 % esta de acuerdo, el 3,91% en desacuerdo y el
0,78 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. De ello se puede inferir que, las empresas
conocen los beneficios de contratar una agencia de marketing, lo cual es una
oportunidad para las agencias; sin embargo, este beneficio puede estar solo relacionado
a la parte grafica. Lo cual resultaria una debilidad, ya que los servicios que actualmente
brindan la agencias no estan limitado a una sola actividad si no mas, relacionadas con el

planeamiento estratégico y sobre todo en lo digital.

Tabla 41 ¢ Considera importante que las agencias que usted contrate se contacten

(servicio post venta) luego de haber desarrollado el proyecto?

Porcentaje FPorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valdo acumulado
En desacuerdo 1 3 3 3
i de acuerdo ni en g2 "4 214 21,6
dezacuerdo
De acuerdo 152 39.6 39.6 61,2
Totalmente de acuerdo 149 38,8 38,8 100.0
Total 384 100,0 100.0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Grafico 41 ¢Considera importante que las agencias que usted contrate se contacten

(servicio post venta) luego de haber desarrollado el proyecto?

Autoria propia

En la tabla N°41 y grafico N°41 se muestran los resultados obtenidos. EI 39,58
% esta de acuerdo, el 38,80 % totalmente de acuerdo, el 21,35 % ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 0,26 % en desacuerdo. De ello se puede inferir que, las encuestados
consideran importante que las agencias se contacten con ellos luego de terminado un
proyecto. El servicio post venta permite afianzar la relacion con el cliente y mantenerla
durante un largo periodo. Ademas, muestra el interés de la agencia por establecer un
vinculo emocional con cliente, que no sélo se basa en lo transaccional. El servicio de

post venta influye y es parte de una de las acciones para poder fidelizar clientes.
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5.2 Analisis de resultados

El cuestionario se analizd con el programa SPSS Statistics 25 con el fin de
determinar su confiabilidad a través del coeficiente alfa de cronbach obteniendo como
puntuacion 0.764 lo que indica un alto grado de confiabilidad del instrumento hoja de

encuesta, por lo cual se valida su uso en la recoleccién de datos.

Tabla 42 Analisis de confiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos
L7654 40

Fuente: Datos de la investigacion

Tabla 43 Analisis descriptivo de la variable percepcion del servicio

Frecuencia Forcentaje

BATO 81 211
MEDIO 118 30,7
ALTO 185 48,2
Total 384 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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Porcentaje

EAJO MEDIO ALTO

Gréfico 42 Descripcion de la variable independiente percepcion del servicio

Autoria propia
En la tabla N° 43 y gréfico N° 42 se muestran los resultados del analisis de la
variable independiente percepcion del servicio. EI 48,18 % tiene una relacion alta con

respecto a la variable, el 30,73 % relacion media y el 21,09 % relacion baja.
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Tabla 44 Analisis descriptivo de la variable captacién de clientes

Frecuencia  Forcentaje

BATO 90 234
MEDIO 95 247
ALTO 199 51,8
Total 384 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

G

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Gréfico 43 Descripcion de la variable captacion de clientes

Autoria propia

En la tabla N° 44 y grafico N° 43 se muestran los resultados del analisis de la
variable dependiente captacion de clientes. EI 51,82 % tiene una relacion alta con

respecto a la variable, el 24,74 % relacién media y el 23,44% relacién baja.
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Tabla 45 Andlisis descriptivo de la dimension seleccion perceptual

Frecuencia Forcentaje

BATO 86 224
MEDIO 146 38,0
ATLTO 152 39.6
Total 384 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacién

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Gréfico 44 Analisis descriptivo de la dimension seleccion perceptual

Autoria propia
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En la tabla N° 45 y grafico N° 44 se muestran los resultados del analisis de la

dimensidn seleccion perceptual. El 39,58 % tiene una relacion alta con respecto a la

dimensidn, el 38,02 % relacion media y el 22,40% relacion baja.

Tabla 46 Analisis descriptivo de la dimensién organizacién perceptual

Frecuencia FPorcentaje

BATO 124 32,3
MEDIO 15 19,5
ALTO 185 48,2
Total 354 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacién

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Gréfico 45 Andlisis descriptivo de la dimension organizacion perceptual

Autoria propia
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En la tabla N° 46 e ilustracion N° 45 se muestran los resultados del andlisis de la

dimensidn organizacion perceptual. El 48,18% tiene una relacion alta con respecto a la

dimensidn, el 19,53 % relacion media y el 32,29% relacion baja.

Tabla 47 Analisis descriptivo de la dimension interpretacion perceptual

Frecuencia FPorcentaje

BATO 125 32,6
MEDIO 16 19,8
ALTO 185 477
Total 384 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Graéfico 46 Analisis descriptivo de la dimension interpretacidn perceptual

Autoria propia



111

En la tabla N° 47 e ilustracion N° 46 se muestran los resultados del analisis de la
dimensidn interpretacion perceptual. EI 47,66% tiene una relacidn alta con respecto a la

dimensidn, el 19,79 % relacion media y el 32,55 % relacion baja.

Tabla 48 Andlisis descriptivo de la dimension identificacion del cliente objetivo

Frecuencia Porcentaje

BATO 95 247
MMEDIO 91 237
ALTO 198 51,6
Total 384 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

G0

Porcentaje

EAJO MEDIO ALTO

Gréfico 47 Analisis descriptivo de la dimension identificacién del cliente objetivo

Autoria propia
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En la tabla N° 48 y gréfico N° 47 se muestran los resultados del analisis de la
dimensidn identificacion del cliente objetivo. EI 51,56 % tiene una relacion alta con la

dimension, el 24,74 % relacion baja y el 23,70% relacion media.

Tabla 49 Analisis descriptivo de la dimension canal de captacion

Frecuencia Porcentaje

BATO 80 20,8
LMEDIO 117 30,5
ATLTO 187 48,7
Total 384 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Gréfico 48 Analisis descriptivo de la dimension canal de captacion

Autoria propia
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En la tabla N° 49 y gréfico N° 48 se muestran los resultados del analisis de la
dimensién canal de captacion. El 48,70 % tiene una relacion alta con respecto a la

dimensidn, el 30,47 % relacion media y el 20,83 % relacion baja.

Tabla 50 Andlisis descriptivo de la dimension momento de captacion

Frecuencia TPorcentaje

BATO 113 294
MEDIO 83 21,6
ALTO 188 45,0
Total 354 100,0

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

Porcentaje

EAJO MEDIO ALTO

Gréfico 49 Analisis descriptivo de la dimension captacion

Autoria propia
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En la tabla N° 50 y grafico N° 49 se muestran los resultados del analisis de la
dimension captacion. El 48,96 % tiene una relacion alta, el 29,43 % relacion baja y el

21,61% relacién media.

5.2.1 Prueba de hipotesis

Hipotesis general: Existe una relacion entre la percepcion del servicio y la
captacion de clientes para una agencia de marketing digital.

Hipdtesis nula: No existe una relacion entre la percepcion del servicio y la

captacion de clientes para una agencia de marketing digital

Tabla 51Descripcion de las correlaciones de la hipotesis general

sigmficacion
Valor aproxmada
INommal por M omumnal Coe’_ﬁmentf_' de 937 000
contngencia
17 de casos validos 384

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

El coeficiente de contingencia de las variables percepcion y captacion de
clientes es de 0,932 lo que significa que existe una relacion significativa entre ambas.

El valor (Sig) es menor a 0.05, con lo cual se confirma que existe una
correlacién positiva y significativa en el nivel de 0.01 con un grado de confianza entre

el 95 % - 99% en que la relacion entre las variables sea verdadera y un margen de error
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entre el 1% - 5%. Con lo cual se confirma la hipétesis general de la investigacion y se

descarta la hipétesis nula.

Hipotesis especifica N° 1: Existe relacion entre la seleccion perceptual como
parte de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia de

marketing digital.

Hipotesis nula: No existe relacion entre la seleccidn perceptual como parte de la
percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia de marketing

digital.

Tabla 52 Descripcion de las correlaciones de la hipotesis especifica N°1

Significacion
Walor aproxmada
INommal por MNominal Coe’_ﬂmentﬁ_' de 293 000
contmgencia
17 de casos validos 384

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

El coeficiente de contingencia entre la primera dimensién de la variable
independiente, seleccion perceptual, y la variable dependiente, captacion de clientes es
de 0,893 lo que significa que existe una relacion significativa entre ambas.

El valor (Sig) es menor a 0.05, con lo cual se confirma que existe una

correlacién positiva y significativa en el nivel de 0.01 con un grado de confianza entre
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el 95 % - 99% en que la relacion entre las dimensiones sea verdadera y un margen de
error entre el 1% - 5%. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta que la

seleccion perceptual si se relaciona con la captacion de clientes.

Hipdtesis especifica N°2: Existe relacion entre la organizacion perceptual como
parte de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia de
marketing digital

Hipdtesis nula: No existe relacion entre la organizacién perceptual como parte
de la percepcidn del servicio con la captacidn de clientes para una agencia de marketing

digital

Tabla 53 Descripcion de las correlaciones de la hipotesis especifica N°2

sigmficacion
Valor aproxmada
Mommal por Nommal Coeficiente de 198 000
contingencia
I de casos validos 384

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

El coeficiente de contingencia de la segunda dimensién organizacion perceptual
de la variable independiente y variable dependiente, captacion de clientes es de 0,798 lo
que significa que existe una relacion significativa entre ambas.

El valor (Sig) es menor a 0.05, con lo cual se confirma que existe una

correlacion positiva y significativa en el nivel de 0.01 con un grado de confianza entre
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el 95 % - 99% en que la relacion entre las dimensiones sea verdadera y un margen de
error entre el 1% - 5%. Con lo cual se confirma que la organizacién perceptual si se

relaciona con la captacién del cliente, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula.

Hipdtesis especifica N°3: Existe relacion entre la interpretacién perceptual
como parte de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia

de marketing digital.

Hipdtesis nula: No existe relacion entre la interpretacion perceptual como parte
de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia de marketing

digital.

Tabla 54 Descripcion de las correlaciones de la hipotesis especifica N°3

Sigmficacion
Walor aproxmada
ITominal por Nominal —Coeficiente de 879 000
contingencia
I de casos validos 384

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

El coeficiente de contingencia de la tercera dimension de la variable
independiente, interpretacion perceptual y la variable dependiente, captacion de clientes

es de 0,879 lo que significa que existe una relacion significativa entre ambas.
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El valor (Sig) es menor a 0.05, con lo cual se confirma que existe una
correlacién positiva y significativa en el nivel de 0.01 con un grado de confianza entre
el 95 % - 99% en que la relacion entre las variables sea verdadera y un margen de error
entre el 1% - 5%. Con lo cual se confirma que la interpretacion perceptual se relaciona

con la captacion, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.

Hipotesis especifica N°4: Existe relacion entre la percepcion del servicio con la
identificacion del cliente objetivo como parte de la captacion de clientes para una

agencia de marketing digital.

Hipdtesis nula: No existe relacién entre la percepcion del servicio con la
identificacion del cliente objetivo como parte de la captacion de clientes para una

agencia de marketing digital.

Tabla 55 Descripcion de las correlaciones de la hipotesis especifica N°4

Significacion
WValor aproxmada
Mominal por Nominal —Coeficiente de 907 .000
contingencia
I de casos validos 384

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion
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El coeficiente de contingencia de la primera dimension de la variable
dependiente, identificacion del cliente objetivo y la variable independiente percepcion
del servicio es de 0,907 lo que significa que existe una relacidn significativa entre
ambas

El valor (Sig) es menor a 0.05, con lo cual se confirma que existe una
correlacién positiva y significativa en el nivel de 0.01 con un grado de confianza entre
el 95 % - 99% en que la relacion entre las variables sea verdadera y un margen de error
entre el 1% - 5%. Con lo cual se confirma que la identificacion del cliente si se

relaciona con la percepcidn del servicio, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula.

Hipotesis especifica N°5: Existe relacion entre la percepcidn del servicio con el
canal de captacion como parte de la captacion de clientes para una agencia de marketing

digital.

Hipdtesis nula: No existe relacion entre la percepcion del servicio con el canal
de captacion como parte de la captacion de clientes para una agencia de marketing

digital
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Tabla 56 Descripcion de las correlaciones de la hipotesis especifica N°5

Significacion
Valor aprommada
Mominal por Nominal —Coefictente de 825 022
contingencia
I de casos vahdos 384

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

El coeficiente de contingencia de la segunda dimensién de la variable
dependiente, canal de captacion y la variable independiente percepcion del servicio es
de 0,825 lo que significa que existe una relacion significativa entre ambas

El valor (Sig) es menor a 0.05, con lo cual se confirma que existe una
correlacion positiva y significativa en el nivel de 0.01 con un grado de confianza entre
el 95 % - 99% en que la relacion entre las variables sea verdadera y un margen de error
entre el 1% - 5%. Con lo cual se confirma que la identificacion del cliente si se

relaciona con la percepcién del servicio, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.

Hipotesis especifica N°6: Existe relacion entre la percepcion del servicio con el
momento de captacion como parte de la captacion de clientes para una agencia de

marketing digital.

Hipotesis nula: No existe relacién entre la percepcion del servicio con el
momento de captacion como parte de la captacion de clientes para una agencia de

marketing digita
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Tabla 57 Descripcion de las correlaciones de la hipotesis especifica N°6

Significacion
Valor aprommada
Mominal por Mominal —Coeficiente de 189 ,000
contingencia
I de casos vahdos 384

Fuente: Autoria propia

Datos obtenidos de la investigacion

El coeficiente de contingencia de la tercera dimension de la variable
dependiente, momento de captacién y la variable independiente percepcion del servicio
es de 0,789 lo que significa que existe una relacion significativa entre ambas

El valor (Sig) es menor a 0.05, con lo cual se confirma que existe una
correlacién positiva y significativa en el nivel de 0.01 con un grado de confianza entre
el 95 % - 99% en que la relacién entre las variables sea verdadera y un margen de error
entre el 1% - 5%. Con lo cual se confirma que la identificacion del cliente si se

relaciona con la percepcion del servicio, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.

5.3 Discusién de resultados

Hipotesis general: Existe una relacion entre la percepcion del servicio y la
captacion de clientes para una agencia de marketing digital.
Se puedo comprobar la existencia de tal relacion mediante la prueba de

hipotesis. Estos resultados guardan relacion con lo dicho por Murillo (2018) quien
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sefiala que la percepcion del servicio influye en el posicionamiento, por ende, en la
captacion de clientes.

Hipdtesis especifica N° 1: Existe relacion entre la seleccion perceptual como
parte de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia de

marketing digital.

A partir de los resultados encontrados, se pudo comprobar la existencia de tal
relacion. La seleccion perceptual que realiza el individuo se ve afectada no solo por la
naturaleza del estimulo, sino por factores internos propias de la persona como la
personalidad, motivaciones y aprendizaje. Esto se apoya con lo dicho por Reynolds
(2013) en que la percepcion y preferencias son importantes para entender el
comportamiento del consumidor, que se expresa en un perfil con necesidades
influenciadas por factores internos y externos. Al conocer al consumidor, se podra
determinar qué estimulo es el correcto y podra captar la atencion, siendo seleccionado

por éste.

Hipotesis especifica N° 2, existe relacion entre la organizacion perceptual como
parte de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia de

marketing digital.

A partir de los resultados encontrados se pudo comprobar la existencia de tal
relacion. La organizacion perceptual, es cémo el individuo agrupa los estimulos para
darle significado, haciendo uso de las leyes de la Gestalt, como son figura y fondo,
cierre y agrupamiento. En la primera, la figura debe resaltar sobre el fondo, esta ley es
tomada en cuenta en el disefio de la promocion. El conocimiento de este proceso

permite crear la estrategia promocional. Esto guarda relacion con lo encontrado en la
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investigacién de Pacheco (2018) quien confirmd que la mezcla promocional, publicidad,
promocion de ventas, etc., ademas de influir en la captacion de clientes, tiene relacion

con la percepcidén del consumidor.

Hipétesis especifica N° 3, existe relacion entre la interpretacion perceptual como
parte de la percepcion del servicio con la captacion de clientes para una agencia de

marketing digital.

A partir de los resultados obtenidos se pudo comprobar la existencia de tal

relacion.

Las empresas seleccionan estimulos para que sean interpretados y se utilicen
para captar clientes; sin embargo, estos pueden ser mal interpretados, debido a la
distorsion de la interpretacion objetiva por parte del individuo. Por ello, como afirma
Contreras (2016), es importante tener informacion actualizada y real sobre el cliente
objetivo. Conocer sus necesidades, motivaciones, qué le preocupa, su cultura, etc. Con
ello la probabilidad de distorsion a causa del estimulo sera menor, ya que se empleara
en base a la informacion obtenida del consumidor, el estimulo que menos estereotipos

genere, con ello se lograra una correcta interpretacion de éste.

Hipotesis especifica N° 4, existe relacion entre la percepcion del servicio con la
identificacion del cliente objetivo como parte de la captacion de clientes para una

agencia de marketing digital.

A partir de los resultados obtenidos se pudo comprobar la existencia de tal

relacion. Esto se apoya en lo hallado en la investigacion de Enriquez y Cafiedo (2013)
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en la cual se debe satisfacer las demandas de los clientes, por lo cual es necesario
identificar quién es el cliente objetivo y conocer la percepcion que éstos tienen frente a

un producto o servicio. Logrando ello se obtendréa clientes fieles y duraderos.

Hipotesis especifica N° 5: Existe relacion entre la percepcion del servicio con el
canal de captacion como parte de la captacion de clientes para una agencia de marketing

digital.

A partir de los resultados obtenidos se pudo comprobar la existencia de tal
relacion. La eleccion del canal de captacion influye en las estrategias de del marketing
mix. Estas se emplean para captar clientes, teniendo en cuenta sus cuatro pilares que la
construyen, producto, precio, plaza o distribucién y promocion. Esto guarda relacion
con lo encontrado en la investigacidén de Rojas (2018) quien confirmé que el marketing

mix tiene relacion con la captacion de clientes

Hipotesis especifica N° 6: Existe relacidn entre la percepcion del servicio con el
momento de captacion como parte de la captacion de clientes para una agencia de

marketing digital

A partir de los resultados obtenidos se pudo comprobar la existencia de tal
relacion. En el momento de la captacion intervienen diversas formas para lograr tal
objetivo, eventos, marketing directo, etc. La publicidad se convierte en una de las
principales acciones que se realizan para lograr captar clientes, siendo la accion de
comunicacion del marketing que mas incide en dicho proceso. Esto es afirmado en la

investigacién de Savi y Pereira (2011).
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1  Conclusiones

1. Sobre la seleccion perceptual, se pudo concluir que los encuestados han
trabajado con agencias de marketing digital para la consecucién de objetivos para los
cuales las empresas no contaban con los recursos materiales o necesitan asesoramiento,
siendo el primer medio de busqueda de informacion las paginas web. Si bien las
agencias lograron dichos objetivos, estas no superaron las expectativas de sus clientes.
Se encontrd ademas que, si los encuestados reciben un infograma con tips para mejorar
su negocio digitalmente como estimulo, este sera seleccionado entre otros, por su
naturaleza novedoso y de facil lectura. Adicionalmente, los encuestados tenian la
motivacidn por hacer crecer sus negocios y necesidad de informacion.

2. Sobre la organizacién perceptual, se pudo concluir que los encuestados
no recuerdan los logos ni los slogans de las agencias (figuras) con las cuales trabajaron,
a pesar de que estos eran visibles en las paginas web o redes sociales (fondo) de las
agencias. Esto evidencia que ain no hay una agencia posicionada en dicho mercado,
confirmandose ello, cuando se hizo las preguntas sobre si trabajarian con las agencias
manya, webtilia y Add consulta, las cuales son las agencias con méas tiempo en el
mercado, obteniendo como principal respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Ademas,
gue se evidencia una preferencia hacia los paquetes promocionales de servicio por parte
de los encuestados. Si bien las agencias lograron que las figuras se destaquen de los
fondos en el momento en que el individuo organizo los estimulos, éstos no pudieron

posicionarse en la mente del consumidor.



126

3. Sobre la interpretacion perceptual se pudo concluir que, a los
encuestados, las certificaciones y premios obtenidos por las agencias no los consideran
como factor decisivo de contratacion: sin embargo, el tiempo en el sector, el portafolio
de trabajos de las agencias, los estudios del personal, el logo de Google partner, que
cuenten con una oficina en la zona empresarial de Lima, si afectan a la hora de decidir
por una de éstas. Es decir, esos factores desencadenan estereotipos que tienen los
clientes, estos pueden ser positivos o negativos. Ademas de ello, se pudo conocer que es
importante que las agencias sean relacionadas con palabras que tengan un concepto
positivo o0 que guarden relacion con los servicios u objetivos que ofrecen. En la
investigacion, se pudo encontrar que las agencias son relacionadas con las palabras
soluciones, inversion, lo cual es positivo, generando una percepcion favorable.

4. Sobre la identificacién del cliente objetivo, se pudo concluir que las
empresas que suelen buscar o contratar los servicios de una agencia de marketing
digital, son aquellas del sector salud, educacion, principalmente aquellas que brindan
servicios. Son empresas, medianas a grandes, con mas de 2 afios, incluso hasta méas de
20 afios que se ubican principalmente en zona norte y sur del pais. Estas tienen
conocimiento sobre la importancia del marketing, por ello conocen su posicion en el
mercado frente a sus competidores; sin embargo, consideran que no estan posicionadas
en el ambito digital.

5. Sobre el canal de captacion se pudo concluir que, es el factor mas
importante en la captacion. Se necesita conocer cuél es el estimulo adecuado segun el
objetivo que se quiera lograr, pero si no se elige el canal de captacidn correcto, no se
lograra lo planteado. De la investigacién se obtuvo que los canales de captacion que

mas efectividad tienen siguen siendo las llamadas telefonicas, correos, recomendaciones
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de colegas; sin embargo, la cantidad de veces que una misma empresa solicita un
servicio es minima, por lo cual las recomendaciones entre amigos o colegas se
convierten en oportunidades de negocios, las cuales tienen mayor efectividad debido a
la relacion de confianza que existe entre el que recomienda un servicio y el interesado.
Ademas, los encuestados no solicitarian los servicios de una agencia por redes sociales;
sin embargo, los canales de captacién se complementan con el uso de la tecnologia
como medio de apoyo y de mayor visibilidad como lo son las redes sociales.

6. De la captacién se pudo concluir que, la informacion sobre los servicios
que encontraron los encuestados en las paginas webs de las agencias, fue dtil, facil de
comprender y atractiva. Por lo cual les gustaria recibir una pequefia asesoria como
demostracion del servicio que ofrecen. Asimismo, el tiempo de carga de las paginas fue
el adecuado, de 2 a 3 segundos. Conociendo bien el servicio y los beneficios que
conlleva a la contratacién de una agencia, los encuestados consideran importante que
éstas realicen el servicio de post venta, lo cual es una accién que toda empresa que

busque establecer una relacion de fidelizacion con el cliente debe realizar.

6.2 Recomendaciones

A partir de las conclusiones y la investigacion realizada se recomienda lo
siguiente:

1. De la primera conclusion, se recomienda la construccion del buyer persona, el
cual es la construccién irreal del cliente ideal de una empresa al que se tiene por

objetivo, tomando en cuenta no solo factores demograficos, conductuales vy
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psicograficos si no factores como hobbies, retos, preocupaciones, vivencias, historias
personales, motivaciones y necesidades. Es una construccion mas humana que
contempla las emociones de la persona (Sordo, 2019), esto con el fin de obtener
informacion relevante de ellos, para poder determinar qué estimulo es el més adecuado,
para que pueda ser seleccionado entre otros estimulos que reciba el cliente objetivo y

qué necesidad deben satisfacer.

2. De la segunda conclusion, se recomienda tener en cuenta la relacion que
existe entre la organizacion perceptual y la captacién de clientes, al momento de disefiar
la estrategia de promocion. Esto se debe a que el individuo, recuerda facilmente grupos
de estimulos. Las agencias de marketing al querer comunicar que sus servicios son los
mejores, lo deben hacer mostrando no s6lo un beneficio a través de palabras sino con
imagenes, colores que también representen ello, siempre destacando como figura
principal, el logo de la empresa, sobre los demas complementos (fondo).

3. De la tercera conclusién, se recomienda al igual que en el punto N° 1, la
construccion y utilizacién del buyer persona para conocer més a fondo al cliente
objetivo, con el fin de evitar los usos de estimulos que puedan desencadenar
estereotipos negativos que afectarian a las agencias.

La mentalidad, costumbres y sociedad cambian a lo largo del tiempo, generando nuevos
estereotipos, asi como la eliminacion de otros. Estos son casusas frecuentes del fracaso
de las estrategias promocionales, es por ello la importancia del buyer persona.

4. De la cuarta conclusion. Como se ha recomendado lineas arriba, realizar
la construccion del buyer persona cada cierto tiempo, también se puede realizar mas de

uno, esto se debe a que las agencias suelen tener mas de un servicio por cada tipo de
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cliente objetivo que tengan, si bien es cierto muchas de ellas se especializan en un tipo
de servicio para s6lo un tipo de cliente, hay otras agencias con mayor capacidad de
atencidn y recursos, que ofrecen servicios para mypes, emprendimientos y empresas
grandes como clinicas, universidades, etc. Son estas agencias las que deben construir
mas de un perfil de buyer persona, para lograr sus objetivos.

5. De la quinta conclusion. Se recomienda tener en cuenta el canal de
captacion segun el tipo de cliente (buyer persona), ya que si no se elige el adecuado por
mas que se halla identificado el estimulo correcto éste no llegara al individuo. Se puede
decir que la captacion de clientes depende mayormente del canal que se elija.

6. De la sexta conclusion. La naturaleza del estimulo es muy importante en los
negocios que brindan servicios, ya que permite mostrar el producto. En el caso de las
agencias de marketing digital, la identidad visual, factor de mayor importancia, recae
principalmente en la pagina web ya que se convierte en la carta de presentacion. Se debe
hacer una revision de la web, si ésta cumple con los requisitos que aseguren al usuario,
una buena experiencia, asi como una sea agradable a la vista. “la percepcion de un
producto estd medida por su disefio” (Martinez, Martinez y Concepcion, 2015, p.69).
Por ello, se debe revisar el disefio grafico, la interactividad, la experiencia de usuario, la
usabilidad, la arquitectura de la informacién (Martinez, 2019), en caso alguno de éstos
este fallando se deben realizar los respectivos cambios, se recomienda trabajar con un

disefiador especializado en webs.



130

REFERENCIAS

Arellano, R. (2010). Marketing: Enfoque América Latina. México: Pearson Educacion.
Recuperado
https://www.academia.edu/16550582/Marketing_enfoque_America_Latina

Baby, J. y Londofio, J. (2008). Las P’s de mercado. Algunas precisiones.AD- minister, (12),
149-161.doi:322327242009

Barquero, J. (2007). Marketing de clientes. ¢Quién se ha llevado mi cliente? Editorial.

Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/bibliourp/50114?page=64

Bornstein, R. (1989) Subliminal techniques as propaganda tools: review and critique. The
Journal ofMindandBehavior.10(]), 231-262. Recuperado de

https://www.|stor.org/stable/24859884

Bornstein, R. and Pittman, T. (1992) Perception without awareness. New York: The Guilford
Press. Recuperado de https://psycnet.apa.org/record/1992-98112-000

Caballero-Uribe,C y Alonso,L. (2008). Marketing en salud. Salud Uninorte,24(2), i-iii.
doi:81722401

Chiavenato, I. (2006). Introduccion a la Teoria General de la Administracion, Ciudad de
Meéxico: México: McGraw Hill

Clavijo, C. (07 de febrero del 2022). Venta cruzada: significado, estrategias y 3 ejemplos
exitosos [Mensaje en un blog]. Recuperado de https://blog.hubspot.es/sales/que-es-
venta-cruzada

Contreras, D. (2016). Estrategias de marketing y la captacion de clientes en la pafialera
Pototin del canton naranjito 2016 — 2017 (Tesis de pregrado) Recuperado de

http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/2825/1/ESTRATEGIAS%20DE%

20MARKETING%20Y %20LA%20CAPTACI%c3%93N%20DE%20CLIENTES%20E



https://elibro.net/es/ereader/bibliourp/50114?page=64
https://www.jstor.org/stable/24859884
http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/2825/1/ESTRATEGIAS%20DE%20MARKETING%20Y%20LA%20CAPTACI%c3%93N%20DE%20CLIENTES%20EN%20LA%20PA%c3%91ALERA%20POTOTIN%20DEL%20CANT%c3%93N%20NARANJITO%202016%20-%202017..pdf
http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/2825/1/ESTRATEGIAS%20DE%20MARKETING%20Y%20LA%20CAPTACI%c3%93N%20DE%20CLIENTES%20EN%20LA%20PA%c3%91ALERA%20POTOTIN%20DEL%20CANT%c3%93N%20NARANJITO%202016%20-%202017..pdf

131

N%20LA%20PA%C3%91ALERA%20POTOTIN%20DEL%20CANT%Cc3%93N%20N

ARANJITO%202016%20-%202017..pdf

Enriquez, A. y Cafiedo, A. (2013). La percepcion del cliente, una brajula en el mejoramiento
continuo. Tono Revista técnica de la empresa de Telecomunicaciones de Cuba S.A.
Recuperado de http://www.revistatonoetecsa.cu/index.php/tono/article/view/126/103

Galindo.M. (2009). Diccionario de direccion de empresas y marketing. Espafia: Ecobook-
Editorial del economista. Recuperado de
https://elibro.net/es/ereader/bibliourp/60453?page=165

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M. (2014). Metodologia de la investigacién. México.
D.F. México: McGraw-Hill/Interamericana Editores S.A

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (2019). Peru Instituto Nacional de Estadistica e
Informéatica. Perd. Recuperado de https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-
tematico/tecnologias-de-la-informacion-y-telecomunicaciones/

Kotler, P y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del marketing. México: Pearson Educacion.
Recuperado de

https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod resource/content/1/Fundamentos%

20del%20Marketing-Kotler.pdf

Marcel, A. (1983,a): Conscious and unconscious perception: Experiments on visual masking
and the word recognition. Cognitive Psychology, 15, 97-237. Recuperador de
http://wexler.free.fr/library/files/marcel%20%281983%29%20conscious%20and%20un
conscious%20perception.%20experiments%200n%20visual%20masking%20and%20w
ord%?20recognition. pdf

Martinez, J., Martinez, J. y Concepcién, M. (2015). Marketing digital: Guia basada para

digitalizar tu empresa. Barcelona: Editorial UOC


http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/2825/1/ESTRATEGIAS%20DE%20MARKETING%20Y%20LA%20CAPTACI%c3%93N%20DE%20CLIENTES%20EN%20LA%20PA%c3%91ALERA%20POTOTIN%20DEL%20CANT%c3%93N%20NARANJITO%202016%20-%202017..pdf
http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/2825/1/ESTRATEGIAS%20DE%20MARKETING%20Y%20LA%20CAPTACI%c3%93N%20DE%20CLIENTES%20EN%20LA%20PA%c3%91ALERA%20POTOTIN%20DEL%20CANT%c3%93N%20NARANJITO%202016%20-%202017..pdf
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf

132

Martinez, X. (2019). Disefio de paginas web: Wordpress para todos los publicos. Barcelona:
Editorial UOC. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/bibliourp/106387?page=29

Mercado, S. (2010). Comportamiento del consumidor: El liderazgo de las ventas. México:
Delta publicaciones. Recuperado de
https://elibro.net/es/ereader/bibliourp/168201?page=198

Mesa, M. (2012). Fundamentos de marketing. Bogota: Ecoe ediciones. Recuperado de
https://elibro.net/es/ereader/bibliourp/69209?page=80

Montesdeoca, M., Zamora, Y., Alvarez, M. y Lemoine, F. (2019). La percepcion como
elemento del comportamiento del consumidor en Servicios Gastronémicos del Ecuador.
Revista Scientific(4)12,290-311

Morales, R. (16 de junio 2017). ¢(Qué son los mecanorreceptores? [Mensaje de
blog]Recuperado de https://www.lifeder.com/mecanorreceptores/

Mott. (2020). Agencias de marketing digital mejor posicionadas en el Pert [Articulo de blog].

Recuperado de https://mott.marketing/agencias-de-marketing-digital-lima-peru/

Murillo, J. (2018). La percepcion del cliente y el posicionamiento del Museo de Bomberos
Salvadora Lima, 2018. (Tesis de pregrado). Recuperado de

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/31537/Murillo JC.pdf?se

quence=1&isAllowed=y

Pacheco, A. (2018). La Mezcla Promocional y su influencia en la percepcion del consumidor
del establecimiento de comida rapida Otto Grill, Distrito Bellavista, 2017-2018. (Tesis
de pregrado). Recuperado de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/32076/Pacheco_SAL.pdf?
sequence=1&isAllowed=y

Paris, M. (2014). Posicionamiento significativo. Espafa. Delta publicaciones


https://mott.marketing/agencias-de-marketing-digital-lima-peru/
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/31537/Murillo_JC.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/31537/Murillo_JC.pdf?sequence=1&isAllowed=y

133

Pefialoza, M. (2005). EI mix de marketing: Una herramienta para servir al cliente. Actualidad
contable faces,8 (10), 71 — 81. doi: 25701007

Reynolds, L. (2013). Percepciones y preferencias del consumidor de palmito fresco. Caso:
Union de asociaciones de productores de plantines y palmito. Perspectivas (32),61-104.
doi:425941262003

Ries, A &Trout, J. (2001). Posicionamiento. México: McGraw-Hill-Management

Rodriguez, E. (2005). Metodologia de la investigacion. México: Universidad Juarez Autbnoma
de Tabasco. Recuperado de

https://www.academia.edu/37714580/Metodolog%C3%ADa de la investigaci%C3%B

3n Ernesto A Rodr%eC3%ADguez Moguel LIBROSVIRTUAL

Rojas, C. (2018). Marketing mix y captacion de clientes en la empresa consultora Jacval SAC
Ate, 2018 (Tesis de pregrado) Recuperado de

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/24874/Rojas GCP.pdf?se

quence=1&isAllowed=y

Ruiz, S. y Grande, 1. (2013). Casos de comportamiento del consumidor: Reflexiones para la
direccion de  marketing. Madrid: Esic editorial. Recuperado  de
https://books.google.com.pe/books?id=WK6MCgAAQBAIJ&pg=PT16&source=ghs_to
c_r&cad=4#v=onepage&q&f=false

Sanchez, J. (2002). Analisis de rentabilidad de la empresa. Analisis contable.1-24. Recuperado

de https://ciberconta.unizar.es/LECCION/anarenta/analisisR.pdf

Savi, T y Pereira, J. (2011). Influencia de la comunicacion de marketing en la captacion de
clientes. Un estudio sobre la percepcién de la publicidad en la hoteleria del Estado de
Santa Catarina, Brasil. Estudios y Perspectivas en Turismo, 20(2),367. doi:

180717607006


https://www.academia.edu/37714580/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n_Ernesto_A_Rodr%C3%ADguez_Moguel_LIBROSVIRTUAL
https://www.academia.edu/37714580/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n_Ernesto_A_Rodr%C3%ADguez_Moguel_LIBROSVIRTUAL
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/24874/Rojas_GCP.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/24874/Rojas_GCP.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://ciberconta.unizar.es/LECCION/anarenta/analisisR.pdf

134

Schiffman, L. y Lazar, L. (2010). Comportamiento del consumidor. México: Pearson
educacion. Recuperado de
https://psicologadelconsumidor.files.wordpress.com/2016/04/comportamiento-del-
consumidor-schiffman-10edi.pdf

Sordo, A. (03 de octubre del 2019). Que son los buyers personas y como crearlos [Articulo en

un blog]. Recuperado de https://blog.hubspot.es/marketing

Stanton, W.,Etzel, M. y Walker, B. ( 2007). Fundamentos de marketing. México: Mcgraw-
Hill/Interamericana editores, S.A Recuperado de
https://mercadeolmarthasandino.files.wordpress.com/2015/02/fundamentos-de-
marketing-stanton-14edi.pdf

Yalta, K. (2019). Merchandising y captacion de clientes en grupo Yalta S.A.C, San Martin de
Porres, 2019. (Tesis de pregrado). Recuperado de
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/UCVV_hb04e26332974037e49ceb64b5524

4714


https://blog.hubspot.es/marketing

135

Apéndice a: Encuesta de investigacion para la variable independiente: Percepcion
del servicio

En cada una de las preguntas siguientes, marque con un aspa el nUmero que mejor se

adecue a su respuesta.

Totalmente de acuerdo: 5; De acuerdo: 4; Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3; En

desacuerdo: 2; Totalmente en desacuerdo: 1

Preguntas Escala de importancia

1 2 3 | 4 )

P1 ¢ Le gustaria recibir infogramas con tips para

mejorar su negocio digitalmente?

P2 Al buscar los servicios de las agencias de
marketing. ¢Estas han logrado superar sus

expectativas?

P3 ¢Considera que su empresa cuenta con los
recursos para realizar actividades de produccion

audiovisual para captar clientes?

P4 ;Considera que la informacion de los servicios
que ofrecen las agencias debe ser detallado en su

pagina web?

P5 ¢Considera que su empresa cuenta con el
personal calificado para realizar actividades de

captacion de clientes?

P6 Cuando reviso la pagina web de alguna agencia
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¢Pudo identificar a primera vista el logo de la

misma?

P7 ¢Recuerda usted el slogan (frase) de alguna

agencia de marketing?

P8 ¢Podria describir cual es el logo de alguna

agencia de marketing?

P9 Para usted una buena agencia de marketing,
debe cumplir con: Tener una pagina web funcional,
experiencia en el mercado, cumplir con los plazos

de entrega

P10 ¢Consideraria como muy buenas agencias de

marketing digital: ; Manya, webtilia, Add consulta?

P11 Si usted encuentra el logo de google partner en
la web de una agencia de marketing ¢Consideraria

como muy buena a la agencia?

P12 ;Considera como factor decisivo para contratar
una agencia, el tiempo que tiene ésta en el

mercado?

P13 ¢Considera como factor decisivo para contratar
una agencia de marketing, los estudios del personal

de la agencia?

P14 ;Considera como factor decisivo para contratar

una agencia, las certificaciones y premios
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obtenidos?

P15 ¢Considera como factor decisivo para contratar

una agencia, la experiencia en el sector?

P16 ¢Considera un factor decisivo revisar el
portafolio de trabajos de la agencia de marketing

digital?

P17 Si una agencia de marketing tiene su oficina en
Miraflores, surco o san isidro ;Le genera mayor

credibilidad la ubicacién de ésta?

P18 Si usted navega en la pagina web de una
agencia cuyos colores principales son azul, marrén,
negro, gris. ¢Estos colores le transmiten

creatividad?

P19 ¢La primera palabra que se le viene a la mente

cuando escucha la palabra agencia es soluciones?

P20 ¢Considera usted que contratar una agencia de

marketing es un gasto?

P21 ;Considera usted que contratar una agencia de

marketing es una inversion?

P22 Los nombres webtilia, manya, impulse, add
consulta ¢Los relaciona con el marketing o les

transmite algiin mensaje relacionado a éste?

P23 Al revisar la pagina web de una agencia. Usted
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visualiza que quienes la conforman tienen en su
perfil la palabra especializaciones. ¢Siente mayor

confianza en contratarlos?
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Apéndice B: Encuesta de investigacion para la variable dependiente: Captacion de
clientes

En cada una de las preguntas siguientes, marque con un aspa el nUmero que mejor se
adecUe a su respuesta.

Totalmente de acuerdo: 5; De acuerdo: 4; Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3; En
desacuerdo: 2; Totalmente en desacuerdo: 1

En algunas preguntas encontrara alternativas, en caso no sea ninguna de ellas,

encontrara la alternativa otros, en la cual debera escribir su respuesta.

Preguntas

P24 ;Cual es el rubro de la empresa?

Textil

Educacion

Manufactura

Salud

Otros (Especificar)

P25 ¢ Cuantos afios tiene la empresa?

Entre 2 afios a 3 aflos

Entre 4 afios a 5 afios

Entre 6 y 10 afios

Entre 11 y 20 afios

Mas de 20 afos
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P26 ¢En qué departamento se ubica la empresa?

1.Junin

2. Cajamarca

3.Ancash

4.Arequipa

5.Lima

6.Cusco

7.Puno

8.Loreto

P27 ;Cuantas personas laboran en la empresa?

1.Menos de 10

2.Entre 10y 20

3.Entre 21 y 50

4.Entre 51y 100

5.Més de 100

Preguntas

Escala de importancia

2

3

4

P28 ;Puede decir con exactitud su posicion

frente a sus competidores?

P29;,Su empresa estd posicionada en el

entorno digital?

P30 ¢Preferiria usted contratar agencias de

marketing que brinden paquetes

promocionales de servicios?
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P31 ¢Considera como medios adecuados
LinkedIn, google search, recomendaciones de

colegas para buscar nuevos proveedores?

P32 ;Considera como medios adecuados de
comunicacién con una agencia de marketing:
llamadas telefénicas, correo electrénico,

reuniones via zoom?

P33 (Se contactaria usted por redes sociales
(facebook e instagram) para solicitar los

servicios de una agencia de marketing?

P34 ¢Ha tomado contacto con otra empresa
en eventos como ferias, congresos,

seminarios?

P35 ¢Le gustaria reunirse en un café con un
representante de la agencia para coordinar el

trabajo a realizar?

P36 ¢La informacién que ha encontrado en
las paginas webs de diversas agencias de
marketing le result6 Gtil, facil de comprender

y atractiva?

P37 Cuando visité las paginas webs de las
agencias. ¢Las calificaria como facil de

navegar?

P38 ¢Le gustaria recibir una asesoria gratuita

de alguna agencia de marketing?

P39 (Conoce los beneficios de contratar los

servicios de una agencia de marketing?

P40 ¢Considera importante que las agencias
gue usted contrate se contacten (servicio post
venta) luego de haber desarrollado el

proyecto?
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DEFINICION

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Seleccién perceptual Naturaleza de los estimulos
Expectativas
- . . Motivaciones
. Es el procedimiento de comprension y | La medicion de la variable se
Variable

independiente(x)

valoracion de estimulos procedentes del
exterior que son seleccionados vy

realizard a través de las
respuestas obtenidas al aplicar

Organizacidn perceptual

Figura y fondo

L ordenados que permite comprender el | el  cuestionario con 23 Agrupacmn
Percepcion del . L Cierre
- mundo que nos rodea. (Ruiz y Grande, | preguntas dirigidas a la
servicio :
2013) variable. . ]
Interpretacion perceptual Estereotipos
Apariencia fisica
Conclusiones apresuradas
Identificacion del cliente . R
- Tipo de organizacion
objetivo oS .
Caracteristicas organizacionales
Para Barquero (2007) Consiste en llevar a Beneficios buscados
cabo una serie de actividades que logren _— .
. . La medicion de la variable se
. captar al cliente, es decir, que se logre o .
Variable realizara a través de las

dependiente(y)

Captacion de clientes

que éste regrese en mas oportunidades,
con una frecuencia de visitas que
permitan categorizarlo como tal. Para ello
existen diversas herramientas que
posibilitan captar a los mejores clientes
con un menor gasto

respuestas obtenidas al aplicar
el cuestionario con 17
preguntas dirigidas a la
variable.

Canal de captacion

Medios de comunicacion
Asistencia a eventos empresariales
Reuniones empresariales

Momento de la captacion

Presentacion del producto
Beneficios ofrecidos
Servicios post venta
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