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RESUMEN

El marketing digital en la actualidad es una herramienta que se utiliza
frecuentemente por las empresas de diversas indoles, con el objetivo de tener
un mayor acercamiento con los clientes y conocer mas a profundidad sus
necesidades. En este contexto, surge la actual investigacion enfocada en
determinar el nivel de influencia del marketing digital y la captacion de clientes
en la empresa ANEDU Renta Car, canton Manta. En referencia a la
metodologia aplicada, se emplean cuestionarios de encuesta y entrevista para
recoger los puntos de opinion de las personas involucradas con esta actividad.
Como tal, se aplicd un cuestionario de encuesta a 115 personas en el canton
Manta. Como resultado se obtiene que la empresa ANEDU Renta Car utiliza
de manera bastante aceptable las herramientas digitales, pero aln se necesita
continuar por esa linea de trabajo para conseguir mayores beneficios. Del
mismo modo, los consultados también estan de acuerdo en que el uso del
marketing digital ayuda en gran proporcion a la captacion de clientes.
Asimismo, se reconoce que el medio por el cual reciben informacién
mayoritariamente es a través de las redes sociales. El contenido de dichas
publicaciones debe ir relacionado con: promociones de los servicios y videos
publicitarios sobre la experiencia de los clientes realizando actividades. Al
finalizar esta investigacion se disefia un plan de actividades que tiene como
finalidad la captacion de clientes en la empresa ANEDU Renta Car. Entre las
actividades principales propuestas estan: capacitaciones a los empleados,

evaluaciones internas, entre otras.

Palabras clave: Marketing digital, herramientas digitales, captacién de

clientes y empresas.
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ABSTRACT

Digital marketing today is a tool that is frequently used by companies of
various kinds, with the aim of having a closer relationship with customers and
knowing more about their needs. In this context, the current research focused
on determining the level of influence of digital marketing and customer
acquisition in the company ANEDU Renta Car, Manta canton, arises. In
reference to the applied methodology, survey and interview questionnaires
were used to collect the opinion points of the people involved in this activity.
As such, a survey questionnaire was applied to 115 people in the Manta canton.
As a result, it is obtained that the company ANEDU Renta Car uses digital
tools quite acceptably, but it is still necessary to continue along this line of
work to achieve greater benefits. Similarly, those consulted also agree that the
use of digital marketing greatly helps to attract customers. Likewise, it is
recognized that the means by which the information received is mostly through
social networks. The content of these publications must be related to:
promotions of services and advertising videos about the experience of
customers performing activities. At the end of this investigation, a plan of
activities is designed that has the purpose of attracting clients in the company
ANEDU Renta Car. Among the main activities proposed are: training for

employees, internal evaluations, among others.

Keywords: Digital marketing, digital tools, attracting customers and

companies.
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INTRODUCCION

A raiz del surgimiento de la tecnologia, el mercado tom6 un rumbo distinto y las
empresas tuvieron que adaptarse a esta realidad, para lo cual adquirieron ciertos
recursos digitales, dotando de estas herramientas a los empleados para que puedan
desarrollar sus actividades de manera eficiente, acorde a las nuevas necesidades de los

consumidores.

En este contexto, el marketing digital se posiciona como una herramienta clave que
sirve como aporte para el crecimiento de las empresas. Los recursos otorgados
permiten establecer una mejor comunicacion entre la organizacion y los clientes,

generando un clima hostil para el desarrollo de estas actividades.

Con base a lo expuesto surge la actual investigacion, la misma que consiste en
determinar el nivel de influencia del marketing digital en la captacion de clientes de la
empresa ANEDU, en el canton Manta durante el periodo 2022. Los resultados finales
permiten reconocer como aporta esta herramienta y sus recursos al crecimiento de esta

organizacion.
Planteamiento del problema

En un contexto globalizado donde los consumidores tienden a cambiar sus
motivaciones de adquisicion de productos o prestacion de servicios, es vital que las
empresas realicen evaluaciones para determinar los patrones de comportamiento. En
este sentido, las herramientas digitales juegan un papel trascendental ya que permiten

la captacion y de fidelizacion de los clientes.

La empresa ANEDU RENTA CAR S.A.S,, fue registrada en la Superintendencia de
Companias, Valores y Seguros el 10 de enero del 2022 a nombre de Cevallos
Mendoza Andrés Oswaldo. Su actividad se basa en la renta de vehiculos de distintas
categorias, su servicio esta dirigido a la poblacion en general. Al ser una empresa
relativamente nueva en el mercado de la utilizacion de estrategias que le permitan la

captacion de clientes.



Formulacion del problema
Con base a lo anterior, se formula la siguiente pregunta de investigacion:

¢Como influye el marketing digital en la captacion de clientes de la empresa ANEDU
RENTA CAR, periodo 2022?

El objeto de investigacion es el marketing digital y la captacion de clientes y el campo
de accion es la empresa ANEDU RENTA CAR, localizada en el canton Manta.

En concordancia se formulan los siguientes objetivos de investigacion:
Objetivo general

Analizar la influencia del marketing digital y la captacion de clientes en la empresa
ANEDU Renta Car, cantén Manta.

Objetivos especificos

1. Determinar el nivel de incidencia de la comunicacién en la comercializacion.
2. Establecer la influencia de la promocion en la captacion de clientes

3. Determinar el nivel de aportacion de las redes sociales a la publicidad de la
empresa ANEDU Renta Car.

Hipotesis general

El marketing digital influye en la captacion de clientes en la empresa ANEDU Renta

Car, canton Manta.
Hipotesis especificas

1. Lacomunicacion incide en el proceso de comercializacion.
2. Lapromocion influye en la captacion de clientes de la empresa ANEDU Renta
Car

3. Las redes sociales aportar a la publicidad de la empresa ANEDU Renta Car.

La importancia de la investigacion radica en analizar el nivel de injerencia que posee el

marketing digital en el proceso de captacion de clientes en la empresa ANEDU Renta

Car. Al finalizar se elabora un plan de actividades con el objetivo de fortalecer la

comunicacion con los clientes y lograr una mayor captacion, generando asi mas

beneficios a la organizacion.

El enfoque metodoldgico es de caracter mixto cuanti-cualitativo, como tal se emplean

herramientas matematicas estadisticas para el analisis de los datos recopilados. El tipo
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de investigacion es accion participativa y descriptiva, los métodos empleados son el
inductivo-deductivo. Por su parte, las técnicas a utilizar son la encuesta, entrevista y
la observacion directa. Los instrumentos a emplear son el cuestionario y la ficha de

observacion.

El proyecto se desarrolla en tres capitulos. En el Marco Tedrico se abordan los
contenidos especificos sobre el marketing digital y la captacion de clientes. Mientras
que el Disefio Metodoldgico trata el enfoque, tipo de investigacion, también se definen
los métodos, técnicas y herramientas. En los Resultados y Discusion se agregan los
datos obtenidos mediante la aplicacion de los instrumentos. Luego se determinan las

conclusiones y recomendaciones.



Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Problema general
¢Cémo influye el
marketing digital en la
captacion de clientes de la
empresa ANEDU RENTA
CAR, periodo 2022?

Objetivo general
Analizar la influencia del
marketing digital y la
captacion de clientes en la
empresa  ANEDU Renta
Car, cantén Manta.

Hipotesis general
El marketing digital
influye en la captacion
de clientes en la empresa
ANEDU Renta Car,

canton Manta.

Problema especifico 1
¢Cudl es la incidencia de la
comunicacion  en la
comercializacion?

Objetivo especifico 1
Determinar la incidencia
de la comunicacion en la

comercializacion

Hipotesis especifica 1
La comunicacion incide
en el proceso de
comercializacion (x1 ,

y2)

Variable
independiente (X)
Marketing digital

Redes sociales

Comunicacion (x1) Pagina web
Promocion (x2) Ofertas
Descuentos

Modalidad de
Cuantitativa-cualitativa
Tipo de investigacion:
Accion participativa y descriptiva
Métodos:

investigacion:




Problema especifico 2
¢Como aportan la
promocion a la captacion
de clientes en la empresa
ANEDU Renta Car?

Objetivo especifico 2
Establecer la influencia de
la promocién en la
captacion de clientes

Hipotesis especifica 2
La promocion influye en
la captacion de clientes
de la empresa ANEDU
Renta Car (x2, y3)

Problema especifico 3
¢ Cuénto aporta las redes
sociales en la publicidad

de la empresa?

Objetivo especifico 3
Determinar el nivel de
aportacion de las redes
sociales a la publicidad de
la empresa ANEDU Renta
Car.

Hipotesis especifica 3
Las redes sociales
aportan a la publicidad
de la empresa ANEDU
Renta Car. (x1, y1)

Variable
dependiente (y)
Captacion de
clientes

Publicidad (y1)

Campafias
publicitarias

Inductivo-deductivo

Técnicas:

Encuesta, entrevista y observacion
directa

nentos:

Cuestionario

Poblacién y muestra:

Clientes de la empresa ANEDU
RENTA CAR

Comercializacion
(y2)

Canales de venta
Segmentacion de
mercado

Clientes (y3)

Tipos de clientes
Productos y Servicios
Motivaciones de
compra
Satisfaccion del
usuario
Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO I. MARCO TEORICO

En este capitulo se consultan los contenidos en las fuentes bibliograficas sobre las
palabras clave: marketing digital y la captacion de cliente. En la siguiente figura se

ubica el hilo conductor.

Marketing

Marketing
digital

Crecimiento
empresarial

Actividad
comercial

Captacion de
clientes

Figura 1. Hilo conductor

Fuente: Elaboracion propia

1.1 Marketing digital

El marketing es una herramienta esencial para que las empresas, las marcas y los
productos se den a conocer con el fin de captar la atencion y la fidelidad de los
consumidores en el mercado. Sin embargo, en los Ultimos afios, se ha convertido en el
aliado perfecto de las pequefias y medianas empresas para entrar a mercados mas

grandes a nivel nacional y a mercados extranjeros (Arteaga, Coronel y Acosta, 2018).

En tal sentido, las organizaciones han tratado de adquirir ciertos recursos que les
permitan tener un mejor acercamiento con el cliente, identificando asi sus preferencias
de consumo y a partir de alli crear productos o servicios acorde a las necesidades de
los usuarios. Estas acciones sin lugar a duda permiten incrementar los volimenes de

ventas, generando mayores beneficios economicos.



El marketing digital utiliza un conjunto de herramientas que le permiten hacer una
encuesta bastante completa de identificar y definir lo que quieren sus clientes de una
manera precisa. Una campafia que exponga una comunicacion eficiente con los
clientes permitird mejorar el proceso de retencion, haciendo que la mayor parte de los

usuarios accedan a una compra (Valverde, 2021).

En este orden de ideas (Rocafuerte y Vélez, 2018) plantea que el marketing digital
abarca todos los esfuerzos de marketing que utilizan un dispositivo electronico o
Internet. Las empresas aprovechan los canales digitales como los motores de
bdsqueda, las redes sociales, el correo electronico y sus sitios web para conectarse con
clientes actuales y potenciales.

El marketing digital se vuelve una herramienta indispensable para los negocios con el
fin de acercar su oferta hacia los potenciales consumidores que, en estos dias en donde
las personas dedican grandes cantidades de tiempo a usar algun tipo herramienta que
permita conectarse con la web resulta oportuno el aprovechar este canal para transmitir
mensajes que no pueden ser enviados por canales convencionales por las restricciones

de libre movilidad (Véasquez y Vallejo, 2021).

Cabe destacar que en la actualidad las empresas a nivel mundial hacen uso recurrente
de las herramientas digitales para captar una mayor proporcion de la demanda,
logrando establecer una mejor comunicacion con los clientes y por ende lograr un
mayor alcance en sus niveles de ventas. A efectos de cumplir esta premisa, los
responsables administrativos de estas organizaciones deben gestionar la adquisicion
de los recursos tecnolégicos que permitan apoyar las actividades internas y también
contratar a las personas capacitadas en estos temas, para que desempefien una tarea

eficiente a la altura de las pretensiones de la empresa y de las necesidades del mercado.

Por su parte Carrasco y Moya, (2020) sefialan que el uso de los canales digitales se
tornado en un factor de vital importancia ya que por estos medios se pueden concretar
ventas sin importar el espacio ni el tiempo. El marketing digital se convirtié en una

herramienta importante para los negocios que estan en constante competencia.

Con mas de dos décadas de vigencia y una fuerte influencia en los negocios globales,
el Marketing Digital, les ha permitido a las empresas mejorar sus relaciones con los
clientes, posicionar sus marcas, incrementar su nivel de facturacion, con una

consecuente participacion de mercado (Loor, Lopez y Molina, 2021).
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En este contexto, se destaca que los medios digitales como las redes sociales, tiendas
virtuales y los dispositivos moviles como los celulares inteligentes o tablets, han
facilitado el comercio electrénico en los ultimos afios, precisamente es un tema que
avanza con el tiempo, en Latino América y especificamente en Ecuador (Velasquez y
Wong, 2019).

1.1.1 Comunicacion

Segun Cardenas, (2019) la comunicacion comprende un proceso a través del cual un
individuo (emisor) construye un mensaje motivado por un estimulo que puede ser
lingliistico, poniéndose en contacto con otro (receptor) a través de un mensaje
provocando un estimulo a la conciencia de este, que generara una respuesta, sea una

opinidn, actitud o conducta.

En dicho contexto, la comunicacion ha pasado a ser en los ultimos tiempos un
elemento clave para la supervivencia de la empresa. En mercados donde la
competencia es violenta y el entorno muy dinamico, y en el que las compafiias luchan
por atraer la atencion de los consumidores que cada vez estan mejor informados y son
menos fieles- una de las pocas alternativas que tienen las organizaciones es alcanzar
el reconocimiento a través de la comunicacion que desarrollan (Duefias y Gomez,
2022).

En este mismo orden de ideas Herrera et al., (2021) considera que la comunicacion y
difusion en las empresas es importante ya que ayudaran al desarrollo econémico y al
reconocimiento de los productos o servicios que esta ofrece. El contacto con el cliente
es de gran importancia ya que se puede conocer sus gustos, preferencias y satisfacerlas.
El CRM es como un servicio que se le ofrece al consumidor antes, durante y después

de adquirir el producto o servicio que se ofrece.

Los cambios tecnoldgicos consecuencia de la invencion del internet, han traido
nuevos canales de comunicacién para el ser humano y para las empresas. De igual
forma, las estrategias de marketing y ventas se han transformado como respuesta
al comportamiento del consumidor actual y a los nuevos puntos de contacto que
tiene la marca con ellos, descubriendo un mundo de posibilidades para crecer y

expandir sus negocios (Gallego, 2018).



1.1.1.1 Redes sociales

En esta época de convulsiones y cambios, las Nuevas Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacion (NTICS) han tenido un enorme impacto en los modelos de gestidn
empresarial. Internet, concretamente, ha modificado el tradicional paradigma
comunicativo emisor-canal-receptor para darle protagonismo al usuario, a través de la

interactividad que posibilita (Marin y Vega, 2017).

Las redes sociales son las herramientas mas utilizadas como canal o via en el marketing
digital. Las pequefias y medianas empresas y los emprendedores empresariales deben
adaptarse a las tecnologia que estan presentes en la actualidad y las redes sociales son
el canal con mayor influencia a los cuales se les puede sacar provecho para estudiar
los perfiles y las necesidades de los clientes, por lo que es importante promover el uso
eficiente del marketing digital y las redes sociales con la finalidad de obtener el éxito
empresarial e impulsar el desarrollo econémico en nuestro pais (Mera, Cedefio y
Moreira, 2022).

En este orden de ideas Martinez y Ibarra, (2016) sefialan que estas permiten la propia
creacion de péaginas virtuales por medio de las cuales se ha facilitado que los
Emprendedores y Mi Pymes se den a conocer de una manera interactiva,
proporcionando gran cantidad de datos, descripcion de sus servicios y/o productos,
subir videos, fotos e imagenes a la red, visibles totalmente al pablico, asi también la

posibilidad de agregar a personas con intereses comunes en sus contactos o grupos.

De acuerdo con Otero, (2021) las redes sociales son una estrategia comercial que ayuda
mucho en la comunicacién con los clientes objetivo, es una nueva forma de interactuar
mas directa con los consumidores. Pero para lograr esta premisa es necesario
determinar una estrategia, la cual facilite que el mensaje sea el correcto y llegue al

remitente en tiempo y forma.
1.1.1.2 P4gina web

La Web, como medio de Comunicacion y de gestion de recursos, ofrece numerosas
ventajas para las empresas. Por un lado, la informacién es accesible en cualquier
momento desde cualquier punto del planeta (siempre que tecnolégicamente sea

posible), tanto para los emisores como para los receptores. Por otro, se podria afiadir



la disminucion de costes en cuanto a la edicion y actualizacion del material disponible
(Marin, Vega y Teréan, 2015).

Ademas de que las redes sociales ofrecen una via alternativa a las empresas para llegar
a los consumidores, estos sitios son el lugar mas prominente donde dicho colectivo
intercambia opiniones e ideas acerca de los productos de las compafiias y donde éstas
ultimas no tienen capacidad alguna para controlar esta informacion. Este hecho hace
mas atractiva todavia su adopcién por las empresas ya que les permite conocer mas
profundamente a los consumidores a través de investigaciones de mercado y les
posibilita también tener una mayor capacidad de respuesta ante multiples situaciones
(Soria 'y Garcia, 2016).

1.1.2 Promocién

En muchas de las empresas, la promocion ha cobrado gran relevancia, para ello ponen
en marcha la aplicacion de técnicas y estrategias novedosas, que permitan captar el
interés de los clientes y por ello mismo conseguir que se fidelicen con la marca.
Teniendo en cuenta que hoy en dia no basta con llamar la atencion e interés de los
clientes, se busca establecer un lazo emocional con el mismo, de esa manera estaremos

dando un valor agregado (Vargas, 2019).

La promocion como un conjunto de herramientas de marketing disefiadas para
estimular al consumidor hacia la compra de productos o servicios ofreciendo un
incentivo para hacerlo. Seglin los mismos autores, la principal diferencia entre la
publicidad y la promocion es que ésta ultima ofrece una razon para comprar ahora,
buscando cambiar el comportamiento de compra del consumidor, frente a un
componente mas de creacion de imagen a un plazo mas largo de tiempo pretendido

por la comunicacién (John y Kumar, 2015).

Dentro de la promocidn, la empresa cuenta con cinco herramientas que incluyen la
publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas, la venta personal y el
marketing directo. Sin embargo, elegir Unicamente una de ellas no siempre es el mejor
método para transmitir un mensaje claro y convincente, sino que las empresas suelen
integrar y coordinar sus canales de comunicacion a traveés de Comunicaciones

Integradas de Marketing (Kotler y Armstrong, 2017).
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Desde luego, para lograr la captacion de clientes es necesario utilizar ciertos
mecanismos u estrategias, una de ellas es la promocién. Cominmente las empresas
[levan a cabo estas actividades durante distintas épocas del afio, para atraer a futuros

consumidores.
1.1.2.1 Ofertas

La promocién de ventas se ha convertido es un aliado estratégico de las empresas a
nivel mundial, y dentro de este contexto la oferta de precios es una herramienta de
marketing de las mas efectivas. Aunque se necesita monitorear estas actividades para

medir los resultados, contrastando asi el cumplimiento de las metas fijadas.

Las ofertas de precios son las practicas comerciales utilizadas por las empresas y
comunicadas al publico de cualquier forma, consistente en el ofrecimiento de bienes y
servicios, en condiciones mas favorables que las habituales, con excepcion de aquellas
que consistan en una simple rebaja del precio. El objetivo primordial de esta
herramienta es atraer al publico a sus establecimientos. Estas se hacen en periodos
especiales y dependen de la época, aunque este recurso tiende a utilizarse en temporada

baja.
1.1.2.2 Descuentos

A menudo las empresas elevan sus precios a un nivel que no es sostenible y después
los reducen ya que no han logrado los resultados esperados. Dicha descuento se acerca
mas a la realidad en el mercado, impulsando asi un mayor consumo Yy lealtad del
consumidor. En dicho contexto, es primordial que las organizaciones eviten gastos

inncesarios.

Desde luego, los descuentos son escenciales pero las promociones no tienen éxito
unicamente por el precio. Por tanto, los fabricantes de productos de consumo masivo
deben trazar objetivos financieros mediante el uso de las reducciones de precios

temporales.
1.2 Captacion de clientes

Los consumidores generalmente se enfrentan a una amplia variedad de productos y
servicios que podrian satisfacer una necesidad determinada. Los clientes se forman
expectativas sobre el valor y la satisfaccion que les entregaran las varias ofertas de

mercado Y realizan sus compras de acuerdo con ellas. Los clientes insatisfechos con
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frecuencia cambian y eligen productos de la competencia, y menosprecian el producto

original ante los demés (Kotler y Amstrong, 2013).

A efectos de fortalecer el servicio al cliente, las organizaciones deben considerar
diversos factores a fortalecer en su quehacer funcional como el establecer un liderazgo
visionario, sustentado en el talento humano, un servicio de calidad basado en el cliente
donde el eje de las operaciones sea bajo en nuevo concepto del cliente tanto interno y

externo (Martinez, Licona y Rivera, 2022).

La gestion de la relacion con los clientes es una de las fortalezas de la administracion
empresarial contemporanea. Conocer los gustos, necesidades, preferencias y
capacidades de los clientes, obliga a desarrollar un sistema de comunicacion que
genere informacion para la toma de decisiones en beneficio de ambas partes. Este
encuentro entre oferta y demanda ayudara a que los clientes no se sientan olvidados y
se cubran sus expectativas de calidad. La satisfaccion y la lealtad emergeran como
valores decisivos para el logro de la rentabilidad deseada por la organizacién (Tavira
y Estrada, 2015).

La captacion de clientes es un tema constante, ain mayor ante esta pandemia, ya que
conlleva al crecimiento economico de la empresa en tiempos dificiles y contribuye a
que esta evolucione digitalizando la forma de vender sus servicios y/o productos
para lograr conectarse con los clientes en medio del aislamiento social
(Pefafiel, Camelli y Pefiafiel, 2020).

El comportamiento del consumidor desde el punto de vista del marketing representa
un conjunto de actividades que las personas realizan desde el momento que

se presenta una necesidad, hasta que se logra satisfacer (Quiroa, 2020).

En la actualidad la fidelizacién de los clientes se ha convertido en un tema cada vez
mas complicado, ya que los competidores se han venido preparando de mejor forma,
estudiando y buscando nuevas opciones de negocios que logren vincular a los clientes.
Como tal, las estrategias se basan en el mejoramiento de proceso de
seguimiento a los usuarios, siendo capaces de dar respuesta de manera pronta y eficaz

a las necesidades (Robayo, 2021).
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1.2.1 Publicidad

Segun Figueroa, Toala y Quifionez, (2020) utilizar la publicidad hara que las empresas
aumenten la cantidad de clientes en sus tiendas, establecimientos al mayoreo o
instituciones. Las pymes se encuentran con desafios fundamentales, que atentan no
solo la posibilidad de crecimiento, sino en algunos casos la propia lucha por la

rentabilidad y subsistencia.

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado como son: Anuncios
impresos, de radio y TV, empaque, insertos en el empaque, dibujos animados, folletos,
carteles y volantes, directorios, reimpresiones de anuncios, anuncios espectaculares,
letreros de exhibicidn, escaparates en puntos de venta, material audiovisual, simbolos

y logotipos, videos (Navarro, 2019).
1.2.1.1 Campanfas publicitarias

Una campafia publicitaria no solo se emplea en el lanzamiento de un producto para
darlo a conocer y después para mantener el recuerdo entre los consumidores. En
ocasiones, la imagen de los productos puede quedar obsoleta, ello puede deberse a
cambios en las modas, en los gustos de los consumidores, etc. En estos casos las
empresas pueden intentar adaptar dicha imagen a los nuevos tiempos, dicho de otro
modo “modernizar” la imagen, esto se denomina rebranding y normalmente va de la

mano de un proceso de reposicionamiento (Kotler y Armstrong, 2017).

En cuanto a la publicidad en internet, se trata de una herramienta utilizada por todas
las empresas sin importar su tamafio, que utilizan las paginas web para publicitarse,
podriamos decir que es la primera gran “democratizacion” de la publicidad para las
compafiias, si bien todavia no tan extenso, desde luego fue un adelanto grande. Con
este tipo de publicidad, se logré que los usuarios no se tuvieran que meter directamente
en la pagina web del vendedor para adquirir un producto o servicio, sino que a través
de distintas figuras se accede directamente a la pagina o se publicita el producto
(Lopez, 2019).

1.2.2 Comercializacion

Actualmente, las empresas intentan mantener ciertas relaciones con sus mercados los

cuales estan integrados por los consumidores, por lo cual, mas alla de desarrollar
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productos, bienes o servicios, las empresas deben generar ciertas propuestas,
mecanismos para que sus productos lleguen a un publico objetivo y de esta forma
generar recursos que posibiliten nuevas actividades productivas (Valencia, 2019).

En la actualidad muchas empresas no aplican las estrategias de comercializacion para
poder sacar ventaja de la competencia y poder llevar al cliente un buen producto o
servicio. Por consiguiente, A nivel internacional muchos empresarios no conocen los
factores que determinan el desempefio estratégico de su empresa, por este motivo
fracasan en sus primeros afios de creadas y mayormente son pequefias y medianas

empresas (Llauce, 2019).

Por la gran oportunidad de crecimiento, posicionamiento y difusion que representan,
el marketing digital es una estrategia imprescindible para las empresas y marcas.
Ademaés porque los clientes potenciales en su gran mayoria, estan constantemente
conectados a internet desde cualquier dispositivo, lo que marcado muchas ventajas del

marketing digital (Lopez, 2013).

La gestion de relaciones de clientes (CRM) es una parte fundamental para el desarrollo
comercial que tiene las empresas y sobre todo las Pymes. En Ecuador estas pequefias
y medianas empresas son parte del crecimiento sustentable y sostenible que tiene el
pais, en donde las principales actividades son: la manufactura, alojamiento y servicio
de comida, servicios financieros, salud y asistencia social, agricultura y ganaderia,
actividades profesionales cientificas y técnicas, ensefianza, comunicacion, transporte

y almacenamiento (Rojas, 2017).
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CAPITULO Il. DISENO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

Los estudios cuantitativos utilizan la recoleccion de datos para probar hipotesis con
base en la medicion numérica y el anélisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias. Mientras que los cualitativos utilizan la recoleccién
y andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion.

En este contexto la investigacion es mixta: cuantitativa-cualitativa, como tal se hace
uso de las herramientas matematicas estadisticas para el analisis e interpretacion de los

datos recopilados a través de los instrumentos en el campo de accion.
2.2 Tipo de investigacion

La Investigacion Accion Participativa (IAP) es investigacion para el cambio social
Ilevada a cabo por personas de una comunidadi que buscan mejorar sus condiciones
de vida y las de su entorno (Zapata y Rondan, 2016). La investigacion es accion
participativa ya que se inmiscuye en el proceso interno de la organizacion. También

es descriptiva, enfocandose principalmente en el analisis de las variables de estudio.
2.3 Métodos

La induccion y la deduccion se complementan mutuamente: mediante la induccion se
establecen generalizaciones a partir de lo comun en varios casos, luego a partir de esa
generalizacion se deducen varias conclusiones ldgicas, que mediante la induccion se
traducen en generalizaciones enriquecidas, por lo que forman una unidad dialéctica
(Rodriguez y Pérez, 2017). Como tal se aplica en este proceso investigativo se aplica
el método el inductivo-deductivo para efectuar un analisis que va desde lo general de

los contenidos y luego deducir los aspectos particulares.
2.4 Técnicas

En la investigacion social, la encuesta se considera en primera instancia como una
técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya finalidad
es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos que se derivan de
una problematica de investigacion previamente construida (Lopez y Fachelli, 2015).

En este proceso de recopilar informacion en el campo de estudio, se utilizan las
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técnicas de encuesta, entrevista y la observacion directa. La primera se estructura por
8 cantidad de preguntas cerradas, esta se encuentra dirigida a los clientes actuales y
potencias de la empresa. Mientras que la segunda posee 5 interrogantes abiertas y se

aplica al representante administrativo de esta organizacion.
2.5 Instrumentos

La recogida de los datos se realiza a traveés de un cuestionario, instrumento de recogida
de los datos (de medicion) y la forma protocolaria de realizar las preguntas (cuadro de
registro) que se administra a la poblacion o una muestra extensa de ella mediante una
entrevista donde es caracteristico el anonimato del sujeto (Lopez y Fachelli, 2015).
Para recopilar la informacion en el campo de estudio se utiliza al cuestionario. En el

siguiente apartado se ubican los formatos de la encuesta y la entrevista.

Tabla 2. Cuestionario de encuesta

Universidad Laica Eloy de Manabi
Cuestionario de encuesta aplicado a los clientes de la empresa ANEDU RENTA CAR
El marketing digital utiliza un conjunto de herramientas que le permiten hacer una encuesta bastante
completa de identificar y definir lo que quieren sus clientes de una manera precisa. Esta encuesta
tiene como finalidad recopilar la opinion de los usuarios que han requerido los servicios de esta
empresa, para determinar el uso de las herramientas del Marketing digital. Gracias por su ayuda.

1. De la lista que se detalla, elija la red social que usted mas utiliza
Facebook

Instagram

Tik tok

2. {Coémo califica usted el uso del Facebook como herramienta del marketing digital de la empresa
Anedu Renta Car?

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

3. ¢Cree usted, que la red social Facebook incide en el proceso de comercializacion de la empresa
Anedu Renta Car?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

4. ;Considera usted, que la creacidn de una pagina web contribuye a la comercializacion a la empresa
Anedu Renta Car?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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5. ¢Considera usted, que las ofertas que realiza la empresa Anedu Renta Car a través de su red social
Facebook, cumple con sus expectativas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ¢Considera usted que los descuentos que se realiza actualmente en la red social de la empresa
Anedu Renta Car de lunes a jueves es una atraccion para el uso de este servicio?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. ¢Cree usted que las redes sociales aportan a las campafias publicitarias de la empresa Anedu Renta
Car?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera usted que las campafias publicitarias en Facebook, de la empresa Anedu Renta Car,
son publicadas en un horario adecuado?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Cuestionario de entrevista

Universidad Laica Eloy de Manabi
Cuestionario de entrevista aplicado al administrador/representante de la empresa ANEDU RENTA
CAR
El marketing digital utiliza un conjunto de herramientas que le permiten hacer una encuesta bastante
completa de identificar y definir lo que quieren sus clientes de una manera precisa. Esta entrevista se
dirige al representante o administrador de la empresa, con el objetivo de compilar su punto de vista
sobre el uso del Marketing digital en la captacion de clientes. Gracias por su ayuda.

Datos del entrevistado
Nombres y apellidos:
Anos de experiencia:
Cargo:

Formacion académica:

1. ;La empresa cuenta con un departamento de Marketing digital?

2. En caso de responder afirmativamente la pregunta anterior, indique las herramientas del marketing
digital que utiliza en la empresa




3. ¢De qué manera influye el marketing digital en la captacién de clientes en su empresa?

5. Emita sugerencias que aporten a la captacion de clientes a través del uso pertinente del Marketing
Digital

Fuente: Elaboracion propia

2.6 Poblacién y muestra

La poblacion objeto son los clientes que hacen uso de esta empresa ubicada en el
canton Manta. Al no contar con una base de datos que muestre de manera concreta la
cantidad de personas que hacen uso de este servicio, se procede a utilizar un muestreo

con poblacién infinita. La formula se ubica en el siguiente apartado.

N= poblacion

Z=1,96 valor para un nivel de confianza del 95%
p=0,5

g=0,5

e= 0,10 probabilidad maxima de cometer errores

n= ZZ *p *q
e’

(1,96)? 0,50 0,50

n=
(0,10)?

3,8416 "0,50 "0,50
n=
0,01
n=96
Luego de aplicar este procedimiento matematico estadistico se obtiene que se deben
aplicar un total de 96 encuestas.
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2.7 Recopilacién de informacion

Luego de disefiar el instrumento y determinar la cantidad de personas a encuestar, se
procede a compilar datos en el campo de accion. Por lo tanto, se sube el cuestionario
a la plataforma Microsoft Office 365, después se genera un enlace, el mismo que se
difunde a los clientes que alguna vez han solicitado los servicios de esta empresa.
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CAPITULO Il. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se ubican los datos obtenidos mediante la aplicacion del cuestionario
de encuesta. Para mostrar estos resultados de manera sistematica se hace uso de
herramientas como tablas y figuras. Cabe recalcar que aunque la formula de la muestra
infinita da como resultado 96 elementos a encuestar en la ejecucion de la misma se
logré obtener mas elementos que fueron considerados dentro del anélisis de fiabilidad,

asi como de la correlacion entre variables y dimensiones.

Datos

20

Variables de estudio Dimensiones Indicadores Preguntas
Redes sociales 1,2 X1
Comunicacion (x1) Pagina web
3 X2
Promocién (x2) Deif:ir;[ﬁios
Variable independiente (x)
Marketing digital
Publicidad (y1) Campafias publicitarias 6,7 Y1
Canales de venta 4 Y2
Comercializacion (y2) Segmentacion de
mercado
5 Y3
Tipos de clientes
Productos y Servicios
Variable dependiente (y) Motivaciones de
Captacion de clientes . compra
Clientes (y3) Satisfaccion del usuario
Fidelizacion
Procesamiento de casos
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Vélidos 162 100,0
Casos  Excluidos 0 ,0
Total 162 100,0



a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadistico de fiabilidad

Criterios de interpretacion Coeficiente del Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud
0,810 a 1,000 Muy alta
0,610 20,800 Alta
0,410 a 0,600 Moderada
0,210 a 0,400 Baja
0,010 a 0,200 Muy baja

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en los

elementos

tipificados

,853 ,853 7

Fiabilidad de magnitud Muy Alta.

3.1 Resultados de la aplicacién del cuestionario de encuesta

Se compilaron un total de 162 respuestas, los datos obtenidos se muestran a

continuacion:

1. De la lista que se detalla, elija la red social que usted maés utiliza

Tabla 4. Red social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Facebook 115 71,0 71,0 71,0
Instagram 29 18,0 18,0 89,0
Tik Tok 18 11,0 11,0 100,0
Total 162 100 100

Fuente: Resultados de SPSS Version 25
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Con base a los resultados de esta interrogante, se demuestra que el 71% de los
encuestados utiliza con mayor frecuencia la red social Facebook para recibir
informacion sobre distintos temas. En dicho contexto, la empresa debe aprovechar este

recurso digital para tener un mayor acercamiento al cliente, generando asi mayores

= Facebook

Figura 2. Red social

Instagram

= Tik tok

Fuente: Elaboracion propia

beneficios a la organizacion.

2. ¢Como califica usted el uso del Facebook como herramienta del marketing digital

de la empresa Anedu Renta Car?

Tabla 5. Uso del Facebook

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy bueno 84 52,0 52,0 52,0
Bueno 59 36,0 36,0 88,0
Regular 19 12,0 12,0 100,0
Malo 0 0,0 0,0
Muy malo 0 0,0 0,0
Total 162 100 100

Fuente: Resultados de SPSS Version 25
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0% 0%

= Muy bueno = Bueno =Regular = Malo = Muy malo

Figura 3. Uso del Facebook
Fuente: Elaboracion propia

Con base a esta interrogante, se observa que la mayoria de los consultados (88%)
pondera como muy bueno y bueno respectivamente el uso de la red social Facebook
en la empresa Anedu Renta Car. No obstante, se solicita un mayor trabajo para lograr

una mayor satisfaccion en el cliente.

3. ¢Cree usted, que la red social Facebook incide en el proceso de comercializacion de

la empresa Anedu Renta Car?

Tabla 6. Incidencia en el proceso de comercializacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente de 90 56,0 56,0 56,0
acuerdo
De acuerdo 59 36,0 36,0 92,0
Ni de acuerdo 13 8,0 8,0 100,0
nien
desacuerdo
En 0 0,0 0,0
desacuerdo
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Totalmente en 0 0,0 0,0
desacuerdo

Total 162 100 100

Con relacidn a este enunciado, se observa que 92% de los encuestados consideran que
Facebook tiene una gran incidencia en el proceso de comercializacion de la empresa
Anedu Renta Car. Esto ocurre porque a través de esta red social se publican contenidos,

los mismos que son visualizados por los clientes y estos a su vez proceden a consultar

Fuente: Resultados de SPSS Version 25

0% 0%

8%

= Totalmente de acuerdo = Muy de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 4. Incidencia de Facebook en el proceso de comercializacion

Fuente: Elaboracion propia

informacion acerca de los servicios.

4. (Considera usted, que la creacion de una pagina web contribuye a la

comercializacion a la empresa Anedu Renta Car?

Tabla 7. Creacion de una pagina web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente de 83 50,0 50,0 50,0
acuerdo
De acuerdo 64 40,0 40,0 90,0
Ni de acuerdo 14 9,0 9,0 99,0
ni en
desacuerdo
En 1 1,0 1,0 100,0
desacuerdo
Totalmente en 0 0,0 0,0
desacuerdo
Total 162 100 100

Fuente: Resultados de SPSS Version 25
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1%, 0%

= Totalmente de acuerdo = Muy de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 5. Pagina web
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de esta interrogante demuestran que el 90% de las personas que
respondieron a esta encuesta consideran que a partir de la creacién de la pagina web
se puede potenciar el proceso de comunicacion entre el cliente y la empresa ANEDU
RENTA CAR.

5. ¢Considera usted, que las ofertas que realiza la empresa Anedu Renta Car a través
de su red social Facebook, cumple con sus expectativas?

Tabla 8. Cumplimiento de expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente de 69 43,0 43,0 43,0
acuerdo
De acuerdo 72 44,0 44,0 87,0
Ni de acuerdo 18 11,0 11,0 98,0
ni en
desacuerdo
En 3 2,0 2,0 100,0
desacuerdo
Totalmente en 0 0,0 0,0
desacuerdo
Total 162 100 100
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Fuente: Resultados de SPSS Versién 25

6%

12%

\ 35%

21%

T 26%

= Totalmente de acuerdo = Muy de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

Figura 6. Cumplimiento de las expectativas
Fuente: Elaboracion propia

Como respuesta a esta pregunta, se denota que alrededor del 61% de los encuestados
se muestran muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente con que las expectativas de
las ofertas que promociona la empresa Anedu Renta Car, a través de la red social
Facebook. Es decir que estas si cumplen con sus expectativas, sin embargo, se debe

continuar con esta linea para lograr una mayor aceptacion por parte de los usuarios.

6. ¢Considera usted que los descuentos que se realiza actualmente en la red social de
la empresa Anedu Renta Car de lunes a jueves es una atraccion para el uso de este

servicio?

Tabla 9. Descuentos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente de 76 47,0 47,0 47,0
acuerdo
De acuerdo 18 42,0 42,0 89,0
Ni de acuerdo 16 10,0 10,0 99,0
nien
desacuerdo
En 2 1,0 1,0 100,0
desacuerdo
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Totalmente en 0 0,0 0,0
desacuerdo
Total 162 100 100

Con relacién a los descuentos, el 89% de los encuestados considera que esta estrategia
juega un rol elemental en la atraccion de clientes para la empresa Anedu Renta Car.
Aquello es muy positivo ya que ayuda a mantener los ingresos percibidos por esta
actividad especialmente en temporadas bajas. Asimismo, se deben analizar los
resultados de esta accion, observando el comportamiento de los niveles de alquiler de

vehiculos.

7. ¢ Cree usted que las redes sociales aportan a las campafias publicitarias de la empresa

Fuente: Resultados de SPSS Version 25

= Totalmente de acuerdo

= Muy de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Anedu Renta Car?

Figura 7. Descuentos

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Aporte de las redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente de 72 44,0 44,0 44,0
acuerdo
De acuerdo 74 46,0 46,0 90,0
Ni de acuerdo 16 10,0 10,0 100,0
nien
desacuerdo
En 0 0,0 7,0
desacuerdo
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Totalmente en 0 0,0 2,0
desacuerdo

Total 162 100 100

Desde el punto de vista de los encuestados las redes sociales si aportan al desarrollo
pertinente de las camparfias, esto se infiere a partir de los resultados obtenidos, en los
cuales se revela que el 90% esta de muy de acuerdo y de acuerdo consecuentemente.

El manejo de estas herramientas debe ser realizado por profesionales en redes para

Fuente: Resultados de SPSS Version 25

0% 0%

10%

= Totalmente de acuerdo

= Muy de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 8. Redes sociales y su aporte en las campafias publicitarias

Fuente: Elaboracion propia

lograr cumplir los objetivos de la organizacion.

8. ¢Considera usted que las camparias publicitarias en Facebook, de la empresa Anedu

Renta Car, son publicadas en un horario adecuado?

Tabla 11. Horarios adecuados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente de 74 46,0 46,0 46,0
acuerdo
De acuerdo 80 49,0 49,0 95,0
Ni de acuerdo 8 5,0 5,0 50
ni en
desacuerdo
En 0 0,0 0,0 100,0
desacuerdo
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Totalmente en 0 0,0 0,0

desacuerdo
Total 162 100 100
Fuente: Resultados de SPSS Version 25
0% 0%
= Totalmente de acuerdo = Muy de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

Figura 9. Campafias publicitarias en Facebook
Fuente: Elaboracion propia

Los consultados en su gran mayoria estan de acuerdo en que las campafas publicitarias
que se proyectan a través de Facebook se hacen en un horario adecuado. Esto sin lugar
a duda otorga beneficios como una mayor captacion de clientes. En la actualidad se
utilizan masivamente los canales digitales ya sean redes sociales o paginas web para

informar sobre la oferta de productos y servicios.
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Estadistico de elementos

Estadisticos de los elementos

Media

Desviacion
tipica

1. ¢(Como califica usted el uso del Facebook como
herramienta del marketing digital de la empresa Anedu
JRenta Car?

2. ;Cree usted, que la red social Facebook incide en el
|proceso de comercializacion de la empresa Anedu Renta
Car?

3. ¢(Considera usted, que la creacion de una pagina web|
contribuye a la comercializacién a la empresa Anedu Renta
Car?

4. ¢ Considera usted, que las ofertas que realiza la empresa
Anedu Renta Car a través de su red social Facebook,
cumple con sus expectativas?

5. ¢Considera usted que los descuentos que se realiza
actualmente en la red social de la empresa Anedu Renta
Car de lunes a jueves es una atraccion para el uso de este
servicio?

6. ¢ Cree usted que las redes sociales aportan a las
campafas publicitarias de la empresa Anedu Renta Car?

7. ¢Considera usted que las campafias publicitarias en
|Facebook, de la empresa Anedu Renta Car, son publicadas
en un horario adecuado?

4,401

4,475

4,414

4,278

4,346

4,346

4,407

,6912

,6422

6747

,7330

, 7077

,6530

,5851

162

162

162

162

162

162

162

Estadistico de resumen de los elementos

Estadisticos de resumen de los elementos

Media Minimo Maximo Rango Maximo/minimo | Varianza | N de elementos
Medias de los 4,381 4,278 4,475 ,198 1,046 ,004 8
elementos
Varianzas de los ,450 342 ,537 ,195 1,570 ,004 8
elementos




Frecuencia — estadisticos

Estadisticos

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 | Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6 Pregunta 7
Validos 162 162 162 162 162 162 162
N
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media 4,401 4,475 4,414 4,278 4,346 4,346 4,407
Mediana 5,000 5,000 5,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Tablas de frecuencia
De la lista que se detalla, elija la red social que usted mas utiliza
e  Facebook
e Instagram
e Tiktok
De la lista que se detalla, elija la red social que usted mas utiliza
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Facebook 115 70,99 70,99 70,99
Instagram 29 17,90 17,90 88,89
Validos
Tik Tok 18 11,11 11,11 100,0
Total 162 100,0 100,0
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Correlacion de variable dependiente e independiente

Correlaciones

VIND VDEP
» 1 728"
Correlacion de Pearson
VIND:
Marketing . .
Sig. (bilateral) ,000
digital
N 162 162
N 728 1
Correlacion de Pearson
VDEP:
Captacion . )
Sig. (bilateral) ,000
de clientes
N 162 162
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciéon de dimensiones
Comunicacion (X1) — Publicidad (Y1)
Correlaciones
X1 Y1
Coeficiente de correlacion] 1,000 ,494™
X1 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion]  ,494™ 1,000
Y1 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Comunicacion (X1) — Comercializacion (Y2)

Correlaciones

X1 Y2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,516™
X1 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 516" 1,000
Y2 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Comunicacion (X1) — Clientes (Y3)
Correlaciones
X1 Y3
Coeficiente de correlacion] 1,000 437
X1 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion] 437" 1,000
Y3 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Promocion (X2) — Publicidad (Y1)

Correlaciones

X2 Y1
Coeficiente de correlacion] 1,000 562"
X2 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion] 562" 1,000
Y1 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Promocion (X2)- Comercializacion (Y2)
Correlaciones
X2 Y2
Coeficiente de correlacion] 1,000 ,629™
X2 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion] ,629™ 1,000
Y2 Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Promocion (X2)- Clientes (Y3)

Correlaciones

X2 Y3

Coeficiente de correlacion] 1,000 519"
X2 Sig. (bilateral) ,000

N 162 162

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion] ,519™ 1,000
Y3 Sig. (bilateral) ,000

N 162 162

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Correlaciones

Correlaciones

VIND VDEP X1 X2 Y1l Y2 Y3
Correlacién de Pearson 1 ,728" ,937" ,798™ ,593" ,628™ ,552™
VIND Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162 162 162 162
Correlacion de Pearson ,728™ 1 617 ,695™ 872 732" ,805™
VDEP  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162 162 162 162
Correlacion de Pearson ,937" 617" 1 ,538™ 517" ,519™ ,458™
X1 Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162 162 162 162
Correlacion de Pearson ,798™ ,695™ ,538™ 1 541" ,620™ ,544™
X2 Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162 162 162 162
Correlacion de Pearson ,593™ 872" 517" 541" 1 416" 567"
Y1 Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162 162 162 162
Correlacion de Pearson ,628™ 732" ,519™ ,620™ 416" 1 ,448™
Y2 Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162 162 162 162
Correlacién de Pearson ,552" ,805™ ,458™ ,544™ 567" ,448™ 1
Y3 Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162 162 162 162

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Correlacion no paramétrica

Correlaciones

VIND | VDEP X1 X2 Y1 Y2 Y3

Coeficiente de 1,000| ,583"| ,870™| ,733"| ,487"| ,554"| ,464™
correlacion . * *

VIND
Sig. (bilateral) ,000 ,000| ,000| ,000] ,000 ,000
N 162 162 162 162| 162| 162 162
Coeficiente de ,583”| 1,000| ,485"| ,611°|,797"| ,632"| ,681"
correlacion ¥ ¥ *

VDEP o
Sig. (bilateral) ,000 ,000( ,000] ,000| ,000 ,000
N 162 162 162| 162| 162| 162 162
Coeficiente de ,870™| ,485™| 1,000/ ,493"| ,430"| ,460"| ,393™
correlacion ¥ ¥ ¥

X1 ) )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000( ,000| ,000 ,000
N 162 162 162| 162| 162| 162 162
Coeficiente de ;733" ,611"| ,493"| 1,00( ,502"| ,593"| ,489™
correlacion 0 . *

Tau_b de Kendall X2 ) )

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000
N 162 162 162| 162| 162| 162 162
Coeficiente de 487" ,797™| ,430™| ,502"| 1,00( ,370"| ,511"
correlacion * 0 *

Y1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000
N 162 162 162 162| 162| 162 162
Coeficiente de 554" ,632"| ,460"| ,593"| ,370°| 1,00 ,375"
correlacion * * 0

Y2
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000| ,000| ,000 ,000
N 162 162 162 162| 162| 162 162
Coeficiente de 4647 6817 ,393"| ,489"| ,5117| ,375"| 1,000
correlacion ¥ ¥ ¥

Y3 ) ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000( ,000] ,000| ,000
N 162 162 162| 162| 162| 162 162
Coeficiente de 1,000| ,706™| ,923™| ,814"| 577"| ,631"| ,524"
correlacion . . -

VIND
Sig. (bilateral) ,000 ,000| ,000| ,000] ,000 ,000
N 162 162 162 162| 162| 162 162

Rho de Spearman

Coeficiente de ,706™| 1,000| ,586™| ,702"| ,880°| ,717°| ,761™
correlacion ¥ ¥ *

VDEP o
Sig. (bilateral) ,000 ,000( ,000] ,000| ,000 ,000
N 162 162 162| 162| 162| 162 162
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X1

X2

Y1

Y2

Y3

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de

correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

,923™

,000
162
,814™

,000
162
577

,000
162
,631"

,000
162
,524™

,000
162

586"

,000
162
,702™

,000
162
,880"

,000
162
717"

,000
162
761"

,000
162

1,000

162
,546™

,000
162
494"

,000
162
,516™

,000
162
437"

,000
162

,546"

,000
162
1,00

162
,562"

,000
162
,629"

,000
162
519"

,000
162

494°

,000
162
562"

,000
162
1,00

162
419

,000
162
,558"

,000
162

,516"

,000
162
,629"

,000
162
419"

,000
162
1,00

162

,398"

,000
162

437"

,000
162
,519™

,000
162
,558™

,000
162
,398™

,000
162
1,000

162

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Discusion
Con base a las opiniones vertidas por los encuestados se denota que las herramientas
de Marketing digital se utilizan de manera apropiada en las actividades diarias de la
empresa. Aquello es muy importante de acuerdo al estudio realizado por Herrera et al.,
(2021) en este se manifiesta que la comunicacion y difusion en las empresas es

importante ya que ayudaran al desarrollo econdémico y al reconocimiento de los

productos o servicios que esta ofrece.

Asimismo, se comprueba que las herramientas digitales son un gran aporte en el
desarrollo de las organizaciones ya que otorgan la posibilidad de una mayor captacién
y fidelizacion de los clientes. Lo anterior confluye con los resultados de la
investigacion efectuada por Navarro, (2019), en la cual se determina que actualmente
las empresas optan por buscar nuevos métodos a través de las herramientas digitales
que les permita abarcar mayores niveles de venta y de crecer cada vez mas en el

mercado.

El medio por el cual los clientes reciben mas informacion sobre la oferta de esta
empresa es a traves de las redes sociales. Por ende, se debe hacer mayor hincapié en
utilizar correctamente esta herramienta, a fin de sacarle el mayor provecho posible e
incrementar los beneficios a la empresa. La contratacién de un experto en redes es
primordial para conseguir estos objetivos comunes en la organizacién, asimismo se lo
debe capacitar para actualizar sus conocimientos y estar a la altura de las nuevas

necesidades del mercado.

En definitiva, las apreciaciones expuestas por los encuestados pueden servir de gran
aporte para el crecimiento de la empresa ANEDU RENTA CAR, a partir del uso
apropiado de las herramientas del Marketing digital. Cabe destacar que también es
necesario contratar a las personas idoneas para el manejo de estos recursos online,
estas se encargaran de llevar un control de estas actividades, publicar informacion de
la empresa, sobre todo estar atento a las observaciones u comentarios realizados por

los clientes, dando solucion a las problematicas.
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3.2 Resultados de la entrevista aplicada

Del mismo modo se aplicé un cuestionario de entrevista al representante legal de la
empresa ANEDU RENTA CAR, con la finalidad de conocer su punto de vista sobre
la aplicacion del marketing digital como mecanismo para la captacion de clientes en

su organizacion. En el siguiente apartado se muestran los resultados:
Datos del entrevistado

Nombres y apellidos: Andrés Oswaldo Cevallos Mendoza

Afos de experiencia: 2

Cargo: Gerente propietario

Formacion académica: Ingeniero en Administracién de Empresas

Respondiendo a la interrogante si la empresa cuenta con un departamento de
Marketing digital, el entrevistado indica que si poseen. Las herramientas utilizadas son

las redes sociales: WhatsApp, Facebook y Tik Tok.

Asimismo, considera que el marketing digital en la captacion de clientes en su empresa
influye de manera persuasiva y a su vez de manera utilitaria ya que ofrezco un servicio,

y este a su vez les facilita la movilizacion de los clientes.

Con respecto a si el personal de la empresa se encuentra capacitado sobre el uso

adecuado del Marketing Digital, el consultado responder afirmativamente.

Entre las sugerencias que propone para aportar a la captacion de clientes a través del
uso pertinente del Marketing Digital estan: Mantenerse activos en las plataformas
digitales con informacion innovadora y a su vez crear promociones que enganchen al

cliente para finalmente fidelizarlo a la empresa por medio de un excelente servicio.
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3.3 Disefio de un plan de actividades

Luego de recoger las apreciaciones mediante la aplicacion del cuestionario de

encuesta, se determina que la empresa ANEDU RENTA CAR estd aplicando de

manera pertinente el marketing digital, sin embargo, ain se puede fortalecer para

lograr un mayor acercamiento con los clientes y generar mayores beneficios a la

organizacion. En la siguiente tabla 4, se agregan estas estrategias:

Tabla 17. Disefio de estrategias

Meta Actividades Recursos Responsables Beneficiarios | Tiempo
Fortalecer las Capacitaciones | Tecnoldgicos | Representantes | Clientes Cada tres
habilidades de los | a los empleados | y humanos de la empresa actuales y meses
colaboradores en temas potenciales
internos digitales
Medir las Realizar Tecnolégicos Representantes | Clientes Cada seis
capacidades de evaluaciones y humanos de la empresa actuales y meses
los empleados internas al potenciales
personal
Potenciar los Contratar al Tecnolégicos | Representantes | Clientes En
canales de personal idéneo | y humanos de la empresa actuales y momentos
comunicacion en manejo de potenciales especificos
canales
digitales
Establecer un Contactarse con | Tecnologicos Representantes | Clientes En
mayor los clientes a y humanos de la empresa actuales y momentos
acercamiento con | través de los potenciales especificos

los clientes

diversos
canales
digitales para
reconocer sus
preferencias e

inquietudes

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

1. El marketing digital en la actualidad es una herramienta que se utiliza de forma
frecuente por las empresas de diversas indoles, con el objetivo de tener un mayor
acercamiento con los clientes y conocer més a profundidad sus necesidades. Aquello
sirve de gran ayuda para determinar una oferta de servicios acorde a las expectativas

de los usuarios.

2. Con la finalidad de identificar las apreciaciones sobre el uso del marketing digital
en la captacion de clientes, se procedio a la aplicacion de un cuestionario de encuesta
a 115 personas en el cantén Manta. Como resultado se obtiene que laempresa ANEDU
Renta Car utiliza de manera bastante aceptable las herramientas digitales, pero aun se

necesita continuar por esa linea de trabajo para conseguir mayores beneficios.

3. Los encuestados también estan de acuerdo en que el uso del marketing digital ayuda
en gran proporcion a la captacion de clientes. Asimismo, se reconoce que el medio por
el cual reciben informacién mayoritariamente es a través de las redes sociales. El
contenido de dichas publicaciones debe ir relacionado con: promociones de los
servicios y videos publicitarios sobre la experiencia de los clientes realizando

actividades.

4. En cuanto a la prueba de la Hipdtesis general se comprueba que el marketing
relacional si incide en la captacion de clientes en la empresa ANEDU RENTA CAR.
Demostrando asi que existe una correlacion casi perfecta debido al coeficiente de Rho

Spearman de 0,728.

Con respecto a la segunda hipoétesis se observa que hay una significancia bilateral de
0,000, negando asi la hipdtesis nula, y aprobando la hipotesis alterna con un coeficiente
de Rho Spearman de 0,915 de tal manera que se indica que la relacion entre la
dimension y la variable es fuerte y perfecta. Con base a lo anterior, se determina que

la comunicacion si guarda incidencia en el proceso de comercializacion.

En torno a la segunda hipdtesis se revela que la promocion si incide en la captacion de
clientes en la empresa Anedu Renta Car. La significancia bilateral es de 0,000,
negando de esta manera la hipétesis nula, y como tal aprueba la hipétesis alterna con
un coeficiente de Rho Spearman de 0,957 de tal manera que se indica que la relacion

entre la dimension y la variable es cuasi perfecta.
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Haciendo énfasis en la tercera hipotesis se revela que existe una significancia bilateral
de 0,000, negando de esta manera la hipotesis nula, y desde luego aprobando la
hipétesis alterna con un coeficiente de Rho Spearman de 0,938. Por lo tanto, se
comprueba que la relacién entre la dimension y la variable es fuerte y perfecta. En
torno a esto, se determina que las redes sociales si guardan incidencia en la publicidad

en la empresa Anedu Renta Car.

5. Al finalizar esta investigacion se disefia un plan de actividades que tiene como
finalidad la captacion de clientes en la empresa ANEDU Renta Car. Entre las
actividades principales propuestas estan: capacitaciones a los empleados, evaluaciones

internas, potenciar los canales de comunicacion y mayor acercamiento con el cliente.
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RECOMENDACIONES

1. A través del desarrollo de esta investigacion se comprueba que el marketing digital
es una herramienta de gran ayuda para el crecimiento de las empresas, ye que no solo
permite la captacion de clientes, sino también su fidelizacion. Los resultados también
demuestran que la empresa ANEDU RENTA CAR, posee un manejo aceptable en
cuanto al manejo de estos recursos, sin embargo, aun se necesita potenciar estas

pequefias inconformidades para generar mayores beneficios.

2. Como recomendacion extra, se exhorta a evaluar las actividades disefiadas en este
proyecto, ya que poseen ciertas directrices que puede ser de gran aporte para lograr
establecer un mejor canal de comunicacion con los clientes y asi reconocer las

falencias que impiden el desarrollo de la empresa.

3. También se exhorta a la academia a seguir desarrollando proyectos de esta categoria
ya que permite fortalecer las capacidades investigativas de los futuros profesionales,
combinando asi la teoria con la préctica. Asimismo, estos resultados obtenidos pueden

ser utilizados en futuros estudios vinculados con temas similares.
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