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RESUMEN 

 

Este presente trabajo tiene como objetivo principal demostrar la importancia de marketing 

online y la captación de clientes en la empresa industrial Produplas. Esta estrategia es crucial 

ya que se enfoca en emplear medios digitales y herramientas en línea para promocionar los 

productos de la compañía y captar la atención de los clientes potenciales ya que mediante 

diversas estrategias como el SEO (optimización de motores de búsqueda) se busca aumentar 

la visibilidad de Produplas y facilitar la rápida ubicación de sus productos en los motores de 

búsqueda, lo que a su vez contribuye a atraer clientes. La aplicación efectiva de s EO puede 

mejorar significativamente la visibilidad de la empresa en línea, además para la publicidad 

de productos se considerará con el fin de maximizar el alcance y la expansión de los 

productos de Produplas. 

 

Palabras claves: Marketing online, captación de clientes, visibilidad, Estrategias, SEO 

(optimización de motores de búsqueda), Medios digitales. 
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CAPÍTULO I 

 

1. INTRODUCCION.  

Los inicios del Marketing son desde el siglo XV cuando se creó la imprenta, luego de 

este invento, se hace posible por medio de libros y revistas en ese tiempo se hace viable la 

comunicación masiva.  

 

El Mercado y la economía ha ido cambiando con el transcurrir del tiempo, ya no es 

como hace tres años atrás. El mismo cambio se ha presentado con los clientes; por su puesto 

no para todos, pero la gran parte. En pleno siglo XXI es la tecnología quién lidera en varios 

campos, el Internet es parte de una revolución para el Consumo.  

 

Según (Jiménez, y otros, 2018), citan en su artículo a Scott (2007), donde argumenta 

que, debido a los cambios que se han producido en internet con esta nueva concepción de la 

red, algunas de las premisas del marketing online tradicional que han estado usando las 

empresas hasta ahora no son válidas, puesto que no se puede dirigir igual a sus clientes, ni 

utilizar los mismos mensajes, por lo tanto, las vías para contactar con ellos no van a ser las 

mismas.  

 

Para llegar a los clientes las empresas van a utilizar lo que se conoce como medios 

sociales o social media, que son unas herramientas de comunicación donde se habla y se 

escucha, por lo que va a permitir a las empresas dirigirse y comunicarse con sus clientes e 

interactuar con ellos. Es lo que se conoce como social media marketing o marketing 2.0, ya 

que utiliza estos nuevos canales que ponen a su disposición la nueva web social. 

 

Así, junto con la nueva web social surge el marketing en medios sociales (Jiménez, y 

otros, 2018), citan a (Gopaldas, 2015), donde el autor deduce que a partir de ese momento 

las empresas aprovechan las oportunidades que ofrece la web social, donde el usuario 

interviene creando y compartiendo contenidos, siendo además el protagonista en el proceso 

de comercialización. En este apartado se va a especificar el concepto y las particularidades 

fundamentales del social media marketing. 

 

Este presente trabajo de investigación tiene como propósito establecer, examinar de 

cerca cómo la empresa industrial "Produplas" utiliza el marketing online para la captación 
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de clientes. En un entorno empresarial cada vez más competitivo, ya que se convierten en 

un elemento clave para alcanzar y atraer a al público con el objetivo de determinar como el 

marketing online en la captación de clientes para la empresa industrial Produplas. 

 

En esta investigación se aplicará el método Hipotético Deductivo ya que nos ayudará 

a mejorar la situación de la empresa, teniendo en cuenta así la investigación descriptiva que 

nos permite establecer como el Marketing online y la captación de clientes va a ir mejorando. 

 

1.1 PROBLEMA 

 Planteamiento del problema 

El marketing online es una herramienta que nos ayudara a difundir información 

adecuada y precisa a los clientes, de los productos que se realizan dentro de la empresa 

industrial Produplas y captar la atención plena del cliente y la empresa obtenga fidelización 

con los clientes. (Ridge, 2023) El marketing online es una amalgama de estrategias, técnicas 

y filosofías que se centran en aprovechar el poder de los medios digitales para construir 

relaciones genuinas con los consumidores.  

 

Por otro lado, la captación de clientes es una estrategia que ayuda a conseguir nuevos 

negocios, retener clientes leales y mejor los ingresos de la empresa. 

 

La empresa industrial “Produplas” experimenta una disminución en sus ingresos y 

ventas debido a la ausencia de la captación de clientes en comparación con años anteriores.  

 

Si la empresa industrial “Produplas” no emplea estrategias de marketing online, es 

probable que experimente una disminución de visibilidad en el entorno online. En la 

actualidad, muchos compradores industriales realizan investigaciones online antes de tomar 

decisiones de compra. 

 

 La ausencia de una presencia sólida en internet puede llevar a que la empresa 

industrial Produplas no sea considerada o no sea fácilmente encontrada por clientes 

potenciales.  
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 Formulación del problema 

¿De qué manera incide el marketing online en la captación de clientes en la empresa 

industrial Produplas? 

 Justificación 

Plantear estrategias de solución por medio del marketing online, para así ayudar a que 

los clientes puedan tener un canal más de comunicación con sus proveedores, además, 

también es una fuente de captación de potenciales clientes y esto se puede hacer de manera 

masiva y también obtener fidelización de clientes. 

 

Con la ayuda del marketing online podemos promocionar nuestros productos en 

diferentes canales como: redes sociales, email marketing, blog entre otros. 

 

1.2 OBJETIVOS 

 Objetivo General  

• Determinar la incidencia de marketing online en la captación de clientes para la 

empresa industrial Produplas. 

 Objetivos específicos 

• Diagnosticar la situación actual de la empresa industrial Produplas referente al 

marketing online y a la captación clientes. 

• Identificar los factores de marketing online que incide en la captación de clientes 

en la empresa industrial Produplas. 

• Diseñar estrategias de marketing online que le permita incrementar la captación de 

clientes para la empresa industrial Produplas. 
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CAPÍTULO II 

 

2. MARCO TEÓRICO.  

 

2.1  Antecedentes (Estado del arte) 

Tras revisar estudios anteriores acerca de la influencia del Marketing Online en la 

empresa industrial “Produplas” durante períodos de baja demanda de clientes, así como su 

relación con nuestras variables de interés, que son el marketing online y la captación de 

clientes, se observan diversas interpretaciones, metas y efectos. 

 

La investigación realizada por  (Cepeda, 2015) aborda el tema del Marketing Online y 

su vinculación con la captación de clientes en la empresa Almudena, ubicada en la ciudad 

de Ambato, provincia de Tungurahua. El objetivo fundamental es examinar de qué manera 

la aplicación inadecuada del Marketing Online está relacionada con la captación de clientes 

de dicha empresa. 

 

 La metodología adoptada sigue un enfoque cualitativo, y los resultados, obtenidos a 

través de encuestas aplicadas a los clientes internos y externos de la empresa, deben orientar 

el diseño de estrategias de promoción. Estas estrategias, centradas en el uso primordial del 

Marketing Online, buscan mejorar la efectividad en la difusión de los servicios de alquiler 

de menaje o implementos para eventos ofrecidos por Almudena.  

 

Además, se contempla la posibilidad de incorporar descuentos y prácticas publicitarias 

innovadoras en estas promociones con el fin de atraer a un mayor número de clientes. 

 

El autor (Brendon, 2023), realizó un estudio que tiene como título Plan de Marketing 

online según Kotler: Una Perspectiva Profesional y Detallada, cuyo objetivo es establecer 

estrategias y tácticas que una empresa utilizará para promocionar su marca y llegar a su 

público objetivo a través de canales digitales, este estudio fue realizado por el método 

cualitativo, que deduce como resultado ofrecer una perspectiva profesional y detallada sobre 

las mejores prácticas en marketing digital. 

 

 Mantenerse actualizado en este campo es crucial para obtener resultados efectivos y 

mantenerse competitivo en el mercado digital en constante cambio. 
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El estudio llevado a cabo por (Zukiewicz, 2021), aborda el Diagnóstico de situación e 

Implementación de un Plan Estratégico de Marketing como solución para contrarrestar la 

pérdida de clientes en la empresa Naranja SA. El objetivo principal del estudio es mejorar el 

rendimiento de la empresa, centrándose en una campaña de marketing que resalte las 

diferencias entre los servicios Naranja X y Tienda Naranja, destacando y demostrando sus 

respectivas ventajas.  

 

La metodología utilizada se basa en enfoques cuantitativos. Los resultados obtenidos 

muestran que la inversión se recupera, se logra un rendimiento mínimo deseado, y se genera 

un excedente, lo que califica al proyecto como completamente viable.  

 

La investigación realizada por (Andrade, 2014) se centra en la Aproximación a los 

factores determinantes del churn desde un enfoque de marketing relacional innovador, 

específicamente desde la perspectiva de proveedores y clientes de servicios. El propósito 

fundamental es ahondar en el análisis de la retención de clientes en el ámbito de servicios, 

dada la significativa influencia que esta tiene en la rentabilidad y la imagen organizacional.  

 

La metodología empleada se sustenta en la recopilación de datos mediante enfoques 

cualitativos y cuantitativos, culminando en la generación de innovación y un interés 

empresarial palpable. Estos resultados no solo representan una contribución destacada a la 

literatura académica sobre el abandono en el campo del Marketing, sino que también 

establecen una base sólida para investigaciones futuras en torno al churn en el contexto de 

los servicios. 

 

En el estudio realizado por (Flores, 2014), se persigue evaluar la efectividad del 

marketing en línea para atraer clientes a la Hostería Imperio Real Resort Spa en el cantón 

Salcedo. El enfoque metodológico incluye tanto aspectos cuantitativos como cualitativos. 

Los hallazgos del estudio demuestran que el uso del marketing online resulta significativo 

en la atracción de clientes, resaltando la importancia de varias herramientas en este ámbito, 

como las redes sociales, los sitios web y el correo electrónico. 

 

En su investigación, (Hua & Dada, 2023), llevaron a cabo un análisis acerca de cómo 

el Marketing online ha influido en la fidelidad de los consumidores de la Generación X en 
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Malasia hacia la plataforma de comercio electrónico Lazada. Utilizaron un enfoque de 

estudio de caso y su objetivo fue determinar el impacto que el marketing online ha tenido en 

la fidelidad de los consumidores de la Generación X hacia las plataformas de comercio 

electrónico en Malasia.  

 

Para recopilar datos, realizaron una encuesta cuantitativa enviando cuestionarios en 

línea a consumidores de la Generación X en Malasia, obteniendo un total de 129 respuestas. 

Los resultados del estudio indicaron que la percepción de la informatividad y la 

interactividad tiene una influencia positiva en la confianza online, y esta confianza en línea, 

a su vez, tiene un efecto positivo en la fidelidad de la Generación X de Malasia hacia Lazada. 

 

El estudio de (Cajo & Tineo, 2016), se centra en la interacción del marketing online 

con la fidelización de los clientes en la empresa Corporación Kyosan E.I.R.L-Chiclayo en 

ese mismo año. El propósito principal es establecer la conexión entre el marketing en línea 

y la lealtad de los clientes en dicha entidad.  

 

La metodología empleada abarca diversos enfoques, incluyendo enfoques 

descriptivos, correlacionales y propositivos. Los resultados obtenidos a través del análisis 

estadístico descriptivo indican que solamente el 40% de las empresas utiliza eficazmente los 

medios electrónicos, mientras que el 60% lo hace de manera ineficaz.  

 

La investigación de (Roberto, Luis, & Muñoz, 2016), sobre el marketing online adopta 

un enfoque retrospectivo, actual y prospectivo. Su objetivo es analizar el marketing digital a 

lo largo del tiempo, desde su génesis como disciplina hasta los modelos de negocio actuales.  

 

La metodología se centra en la búsqueda de ventajas competitivas, la adaptación a las 

crecientes demandas de los consumidores y la gestión de las constantes modificaciones en 

la regulación legal. Los resultados incluyen el posicionamiento de marcas y el 

establecimiento de conexiones sólidas con los consumidores, con miras a garantizar la 

sostenibilidad en el mercado a largo plazo.  

 

El investigador (Jennyfer, Rengifo, & Estefanía, 2018) se adentra en el estudio de 

Sistemas de Información y Administración como tácticas de marketing digital y online para 

fomentar la fidelización de clientes en la empresa Construcciones Carrasco.  
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El objetivo principal es explorar los diversos medios electrónicos empleados por las 

empresas contemporáneas, proporcionar categorías estratégicas para la fidelización en el 

ámbito del marketing digital y online, dotar a la empresa de elementos necesarios para 

conceptualizarla como un sistema abierto, concienciar sobre la importancia del manejo de la 

información como recurso estratégico y competitivo, y participar de manera efectiva en los 

sistemas de información que respalden las operaciones. 

 

 La metodología aplicada sigue un enfoque cuantitativo y utiliza un método de estudio 

deductivo, clasificado como investigación exploratoria-descriptiva. Los resultados 

obtenidos permiten la identificación de diversos medios electrónicos, estrategias de 

fidelización, elementos para concebir la empresa como un sistema abierto, así como la 

relevancia del manejo de la información y las tendencias tecnológicas en el ámbito 

informático. 

 

El autor (Paola Rogel, 2022), llevó a cabo un estudio con el propósito de examinar las 

actividades de marketing en redes sociales de las principales marcas de entidades financieras 

en Ecuador y su impacto en la lealtad del consumidor.  

 

El análisis se centra en comprender la relación entre el entorno del marketing online, 

la propuesta de valor, la percepción de la marca y su influencia en la fidelidad hacia la marca. 

Para llevar a cabo esta investigación, se optó por un enfoque cuantitativo, mediante la 

realización de una encuesta digital dirigida a 245 clientes de bancos. 

 

 Los datos recopilados de la muestra se analizaron utilizando software estadístico, 

específicamente SPSS y Smart PLS 3.0. Los resultados obtenidos indican que el marketing 

online ejerce una influencia positiva directa en la lealtad de los clientes hacia los bancos, lo 

cual tiene implicaciones significativas tanto para los gestores de entidades financieras como 

para la comunidad académica. 

 

Concluyen que es fundamental permanecer activos en el ámbito del marketing online 

y la captación de clientes para lograr resultados efectivos. Reconocen la importancia del 

marketing online en la captación de clientes y enfatizan la necesidad de mantenerse 

competitivos en un mercado en constante evolución. Todo esto se realiza con el objetivo de 
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mejorar la eficacia en la promoción de productos o servicios para atraer a un mayor número 

de clientes. 

 

2.2 MARCO TEÓRICO (FUNDAMENTACIÓN) 

2.2.1  Empresa Industrial Produplas 

2.2.2 Historia de la empresa (Reseña histórica) 

La empresa industrial “Produplas” inicia sus actividades en el año 2008, como una empresa 

dedicada a producir artículos de plástico utilizando la materia prima.  

Se encuentra ubicado en la Vía a Santa Teresita barrio Jesús del Gran poder de la parroquia 

el Rosario del Cantón Guano provincia de Chimborazo. 

  

2.2.2.1 Misión  

Mantener una posición de liderazgo en el mercado con productos de calidad así ofreciendo 

cada vez mayores ventajas en lo que se refiere al uso de materia prima para la elaboración 

del producto de la empresa, así satisfacer los requerimientos de nuestros clientes. 

2.2.2.2 Visión  

Ser la empresa más competitiva, dinámica e innovadora en el sector industrial de       plásticos 

que los clientes y empleados se sientan orgullosos de nuestros productos y así poder 

expandirnos a nivel nacional. 

 

2.2.2.3 Productos que elaboran dentro de la empresa son: 

• Manguera negra para agua y construcción  

• Cabo en rollo  

• Rafias artesanales (es un hilo hecho a base de fibra natural, que se usa en la industria 

textil y moda). 

• Rafias para tutoreo con aditivo UV (es un hilo que le permite resistir la incidencia de 

los rayos del sol, evitando así su ruptura después de largos periodos de cultivo). 

• Estos productos son comercializados a nivel local, así como también en las 

provincias de Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Imbabura. Se enfocan en brindar un 

servicio de excelencia, cuentan con personal capacitado en todas las áreas, esto 

permite entregar un producto de resistencia y calidad.  
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2.2.2.4 Procesos de producción  

✓ Ingreso de materia prima 

Este proceso inicia con la adquisición de las mismas y la entrega de los proveedores hacia la 

fábrica, el Gerente revisa si estos están de acuerdo a lo solicitado. 

✓ Mezclar La Materia Prima 

En una Tolva se aplica 24,95 kilogramos de Polipropileno, 1,81 kilogramos de polietileno, 

y 7 onzas de master bash y se lo mezcla y se los introduce en la tolva de la máquina extrusora, 

lo que produce 26,31 kilogramos de cinta textil, con una pérdida de 0,77 kilogramos de 

materia prima, debido al proceso. 

✓ Fundición de la mezcla de la materia prima 

La máquina funde el material y da la forma de láminas. 

✓ Formación, estiramiento y corte de las láminas de plástico 

Se termina el proceso con el estiramiento, el corte de láminas o cintas de plástico, los mismos 

que son enrollados. 

Una vez que se obtiene las láminas o cintas de plástico se procede a elaborar el hilo, para lo 

cual se introduce en las máquinas las cintas ya elaboradas, la máquina se encarga de torcer 

y se va formando el hilo, que servirá para la producción de los cabos, de acuerdo al grosor 

es el número de hilos que se utilizan. 

✓ Empaque 

El empaque de los productos se realiza en la sección destinada para el efecto, se pesan, 

etiquetan y se colocan en fundas plásticas. 

Después de esto se anotan en el registro para productos terminados. 

✓ Embodegamiento 

Luego los productos son llevados a la bodega y al almacén, en donde la persona encargada 

comprueba las cantidades y las registra. 

✓ Despacho 

Cuando se despacha se revisa los pedidos y la factura para el cliente con los productos que 

salen de la bodega. 

Como se mencionó anteriormente si los despachos son a otras ciudades o provincias se 

envían los pedidos en las empresas de transporte de carga. 

No se cuenta con tiempos preestablecidos de producción, se está tratando de implementar 

este sistema para comprobar quién trabaja más, pero por el momento no es importante ya 

que se evalúa el trabajo en grupo o conjunto. 
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2.2.2.5 Valores de la empresa industrial Produplas  

el comportamiento ético, responsable leal imparcial de los clientes y trabajadores de la 

empresa industrial “Produplas” en sus actos dentro de la empresa ya que las actividades que 

realizan son bajo la honestidad. La conducta de todos y cada uno de los miembros de la 

empresa se rige con los siguientes valores: 

• Responsabilidad  

• Respeto  

• Honestidad 

• Lealtad  

• Confianza  

• Compromiso 

• Transparencia  

• Igualdad  

2.2.3 Concepto de marketing online  

El Marketing online engloba el conjunto de técnicas de mercadotecnia implementadas 

en entornos web con el objetivo de inducir a un usuario a visitar nuestro sitio y la 

comercialización y llevar a cabo una acción predeterminada previamente planificada.  

 

Este enfoque trasciende las prácticas convencionales de ventas y mercadotecnia, 

integrado estrategias y técnicas altamente especializadas diseñadas específicamente para el 

ámbito digital. Requiere un conocimiento amplio en áreas de comunicación, mercadotecnia, 

plataformas online, relaciones públicas, informática y lingüística. 

 

2.2.3.1 Caracterización del Marketing Digital 

Se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la personalización y la masividad. Los 

sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en características 

sociodemográficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, búsquedas, 

compras.  

 

La información que se genera en internet puede ser totalmente detallada, de esta 

manera, es más fácil conseguir un mayor volumen de conversión en el mundo online que en 

el mundo tradicional. 
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 Esto es lo que se conoce como personalización. Además, la masividad supone que con 

menos presupuesto se tiene mayor alcance y mayor capacidad de definir cómo los mensajes 

llegan a públicos específico. Así como el mercadeo tradicional tiene las famosas 4P, el 

marketing digital se basa en las 4F, que son:  

✓ Flujo  

El flujo es la dinámica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir 

atraído por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, según se ha planeado. 

✓ Funcionalidad 

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y fácil para el usuario; de esta manera, previenes que 

abandone la página por haberse perdido. El sitio debe captar su atención y evitar que 

abandone la página.  

✓ Feedback  

Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relación de confianza con 

él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto. 

✓ Fidelización 

Una vez que has entablado una relación con tu visitante, la fidelización consiste en 

lograr que esa relación se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelización se logra con la 

entrega de contenidos atractivos para el usuario. Todo esto debe ser logrado en tu web, es 

decir, el sitio web que estas planeando para tu negocio debe ser diseñado para lograr tus 

objetivos cuando alguien visita. 

 

2.2.3.2 Ventajas del Marketing Digital 

El marketing digital ha revolucionado el curso de la historia y de mercado. ¿podríamos 

pensar hace unas cuantas décadas los miles de posibilidades que la comunicación digital iba 

a traer a la vida de las personas y a la manera en que estas realizan transacciones comerciales?  

 

No estábamos preparados para esta increíble revolución. Pero aquí estamos y hoy 

puedes aprovechar las grandes ventajas que tiene para ti el marketing digital. Estas son:  

 

Medir de forma precisa y continua el resultado de las campañas de publicidad.  

Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios. 

✓ Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campañas, según los 

comportamientos del público meta. 
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✓ Analizar con más precisión a tu público meta. Acceder de forma económica a 

medios de comunicación y publicidad. 

 

2.2.3.3 Desventajas del Marketing Digital 

La innovación y la retroalimentación son aspectos determinantes en esta nueva forma de 

hacer marketing, con ayuda de las tecnologías de la información y la comunicación, que 

indudablemente ha contribuido a que las empresas conozcan más a sus clientes o usuarios.  

 

Al respecto, se pueden listar, en general, las siguientes desventajas de su empleo: 

➢ El éxito se consigue a largo plazo 

➢ El contenido expira rápido 

➢ Requiere de bases de datos y su análisis, campo poco explorado 

➢ La efectividad se ve directamente afectada con la conectividad y la calidad de esta 

en los sistemas operativos. 

➢ Facilita la propagación de publicidad engañosa 

➢ Es necesario una monitorización intensiva (Meléndrez, 2018) 

 

2.2.3.4 ¿Y cómo puede el marketing digital ser la solución para tu negocio? 

El marketing digital representa una estrategia altamente eficaz que no solo implica un 

enfoque novedoso en comparación con las tácticas tradicionales, sino que también confiere 

un mayor grado de control sobre los resultados obtenidos.  

 

Gracias a la amplia variedad de herramientas analíticas disponibles, es posible monitorear y 

comprender las de seguidores o potenciales clientes mediante la información recopilada a 

través de internet. 

 

Por otra parte, todas las acciones de publicidad que desarrollas pueden ser medidas, seguidas 

y controladas muy fielmente. Puedes medir de forma precisa el resultado de inversiones de 

tiempo y dinero en publicidad y llegar a mercados meta totalmente definidos por el autor. 

No lanza mensajes al aire, sino que puede planear campañas pensadas especialmente en el 

público meta. 
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2.2.3.5  Estrategias de Marketing digital 

Se realizan múltiples acciones para el desarrollo de un negocio. Dentro de esto tenemos 

algunos ejemplos que son: 

Marketing por email 

Es el envío de mensajes específicos a seguidores que han ofrecido voluntariamente su 

dirección de correo electrónico en tu sitio web. 

Marketing en las redes sociales 

Es el envío de mensajes en redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedln, entre 

otras, para conseguir clientes para un producto o servicio (Selman, 2017). 

 

2.2.3.6 La función del Marketing online 

2.2.3.7 Cumple con un proceso sistemático, que se muestra en la figura 1-1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1-1. Proceso Sistemático de la función del Marketing (Vidal, 2016). 

                Función del Marketing 
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Podemos concluir, que la función del Marketing está enmarcada dentro del 

compromiso de lograr crecimiento para las compañías, como resultado de logar la 

satisfacción de las necesidades del mercado, con productos implementados para tal fin.  

 

Por lo tanto, debe ser elaborado con una calidad que proporcione al cliente satisfacción 

de sus deseos (viajar, adquirir conocimiento), satisfacción de una necesidad (limpieza 

para su cuerpo, bebida para la sed, alimentos para el hogar), solución de un problema 

(afección capilar, perforación de una pared, óxido en una lámina) y otros beneficios 

adicionales (rapidez en la entrega, seguridad, garantía de servicio, comodidad), (Vidal, 

2016). (p. 35-36). 

2.2.3.8 Las nuevas prioridades del marketing 

No cabe duda que la prioridad del marketing de las empresas está en dar respuesta a 

los cambios dinámicos del entorno. Los cambios en los consumidores, la competencia, 

los sistemas de distribución, la economía de los países, la demografía, la tecnología, 

exigen respuestas inmediatas por parte de las organizaciones.  

 

En otras palabras, las empresas deben acondicionar su estructura interna y sus 

estrategias de marketing a las nuevas condiciones del entorno.  

 

Lambin, en este aspecto plantea:  

A nivel de gestión, los cambios del entorno implican todo un reforzamiento del 

marketing estratégico en la empresa. Para poder hacer frente a los nuevos desafíos del 

entorno económico, competitivo y sociocultural, las empresas deben renovar sus opciones 

estratégicas básicas. Este reforzamiento del marketing estratégico en la empresa implica, 

especialmente, la adoptación de las nuevas prioridades siguientes:  

➢ Reestructuración de la estructura de la cartera de actividades. Para hacer frente a 

los desafíos de los nuevos competidores, las empresas deben reorientarse hacia 

actividades de más alto valor agregado, basados tanto en los avances tecnológicos 

como en el saber hacer organizativo. 

➢ Marketing a medida o adoptado. En las grandes sociedades los consumidores 

buscan soluciones adoptadas a sus problemas específicos y no a soluciones 

estandarizadas. Corresponde a la empresa encontrar estas expectativas por las 

segmentaciones ajustadas y por una comunicación interactiva. 
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➢ Orientación a la competencia. En los mercados estancados, la capacidad de 

anticipar las acciones y reacciones de la competencia se convierte en un factor 

clave de éxito y de seguimiento de la competencia. Esta capacidad implica la 

existencia de un sistema de análisis y de seguimiento de la competencia. 

➢ Desarrollo de sistemas de previsión. En un entorno turbulento, los métodos 

clásicos de previsión se convierten en inoperantes. La empresa debe estar 

“dispuesta a todo” y debe por ello reforzar su capacidad en adaptación y 

desarrollar escenarios alternativos. 

➢ Marketing responsable. Surgen nuevas necesidades en la sociedad que desea 

proteger su entorno y que espera que las empresas se preocupen del bienestar de 

los individuos y de la sociedad, y no solamente de la satisfacción a corto plazo de 

las necesidades individuales. 

➢ Marketing global. Aparecen segmentos supranacionales que constituyen 

oportunidades importantes para la empresa que tiene una orientación de marketing 

global.  

➢ Orientación al mercado. La aplicación del concepto de marketing es una tarea 

compleja, que requiere de la participación de todas las funciones de la empresa y 

no solamente de la función de marketing (Prettel, 2016) (p. 49-50). 

2.2.4   Definición de la captación de cliente  

La captación de clientes es el proceso de conseguir nuevos clientes para una empresa 

u organización. Este proceso suele implicar la investigación del público objetivo, la 

creación de campañas de marketing y diversos canales para llegar a los clientes 

potenciales, y la utilización de técnicas de generación de clientes potenciales. 

 

La captación de clientes es una parte esencial de las estrategias de crecimiento de la 

mayoría de las empresas, ya que ayuda a fidelizar y las necesidades a los clientes y a 

aumentar los ingresos y técnica de aproximación y persuasión del cliente. La captación 

de clientes requiere expertos en marketing y un profundo conocimiento del 

comportamiento de los clientes (Monteagudo, 2023). 

2.2.4.1  Importancia de la captación de clientes 

Es importante ya que implica la consolidación de relaciones con los clientes 

preexistentes, persuadiéndolos para que continúen utilizando los productos o servicios de 
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la empresa. La retención de clientes requiere una comprensión profunda de sus 

necesidades, así como la provisión de experiencias personalizadas que las colmen.  

 

Las compañías pueden implementar programas de lealtad, descuentos, sistemas de 

puntos de recompensa y otras tácticas con el fin de incentivar a los clientes a mantener su 

fidelidad a la marca. Este enfoque contribuye a establecer relaciones comerciales a largo 

plazo y asegura la repetición del negocio para las empresas. 

2.2.4.2   Ventajas de la captación de clientes  

La captación de clientes es un primer paso fundamental para que el proceso de ventas 

llegue a buen puerto, ya que abre todo un mundo de posibilidades tanto a los profesionales 

de las ventas como a sus posibles clientes.  

 

Permite a los comerciales aumentar las ventas ofreciendo su producto o servicio a 

clientes que buscan solucionar problemas concretos (Linkedin, 2023). 

Los resultados de una captación de clientes efectiva son: 

• Una buena segmentación          

• Más clientes         

• Recopilación de información     

• Mejora de la conversión 

2.2.4.3 Métodos importantes para la captación de clientes  

• Marketing online   

• Captación pasiva de clientes    

• Contacto cara a cara      

• Publicidad (IONOS, 2023). 

2.2.4.4  Lo que necesita la empresa para captar nuevos clientes                 

• Las necesidades del cliente              

• Los deseos del cliente               

• La capacidad adquisitiva del cliente (IONOS, 2023).          

2.2.4.5 Estrategias para captar nuevos clientes 

• Utilizar canales de comunicación diversos: Conociendo cuáles son los 

principales canales de difusión que utilizan los clientes, escogemos cuáles 
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utilizar para llegar de una manera más adecuada y con el mensaje correcto a 

los clientes nuevos. 

• Realizar alianzas con nuestros socios: Si sabemos que los clientes nuevos 

son compradores de otra empresa y puede ser nuestro socio comercial al 

proveerle un producto que puede aumentar el beneficio de sus clientes, 

aprovechamos la oportunidad para captar clientes nuevos. Por ejemplo, vender 

una bebida en un restaurante reconocido. 

• Crear nuevas líneas de productos: Esta estrategia se utiliza desarrollando 

nuevas líneas de productos que respondan a satisfacer mejor las necesidades 

del cliente, o que permita que nuestro cliente actual utilice productos 

asociados. 

• Hacer una revisión de la propuesta de negocio: En este caso puede que 

ofrezcamos un producto correcto para el mercado, pero fallamos al no 

presentar una propuesta atractiva para los clientes. 

• Escuchar a los clientes: Conocer las opiniones, sugerencias y sobre todo las 

quejas de los consumidores, nos puede ayudar a mejorar todos los elementos 

de entrega de valor para el cliente y mejorarlos si es necesario, para captar más 

clientes (Quiroa, 2022). 
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CAPÍTULO III. 

3. METODOLOGIA. 

3.1 Método 

El método que aplicamos en nuestra investigación es hipotético deductivo, Según 

(Chanto, 2008). El enfoque del Método Hipotético Deductivo en la investigación 

científica radica en la formulación de una ley universal y en el establecimiento de 

condiciones iniciales relevantes, que sirven como premisa fundamental para la 

construcción de teorías. 

 

La elección del Método Hipotético Deductivo en esta investigación se justifica por la 

necesidad de formular hipótesis que permitan diagnosticar cómo la implementación de 

estrategias de Marketing Online y la captación de clientes contribuirán a mejorar la 

situación de la empresa industrial “Produplas”. 

3.1.1 Observación: Se llevó a cabo una observación de la empresa industrial 

“Produplas” donde se reconoció las necesidades de los clientes a fin de 

determinar el comportamiento de los consumidores a través del marketing 

online.  

3.1.2 Formulación de la hipótesis: El estudio se realizó utilizando la variable 

independiente el marketing online y la variable dependiente, la captación de 

clientes. 

3.1.3 Deducción: Esta investigación se llevó a cabo mediante encuestas aplicadas a 

la población, la cual está compuesta por las personas económicas activas que 

posibilitará identificar elementos fundamentales del marketing online y la 

captación de clientes. 

3.1.4 Análisis de resultados: Se realizó una interpretación en base a los resultados 

obtenidos. 

3.1.5 Comunicación de resultados: Se comparó la hipótesis en base a los resultados 

de la empresa industrial “Produplas” 

3.2 Tipo de Investigación. 

El presente trabajo objeto de estudio se realizó con la empresa industrial “Produplas”, 

lo que el tipo de investigación fue Descriptivo, en la provincia de Chimborazo. 
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3.2.1 Campo  

Según (Jiménez & Suárez, 2014), citan en su artículo a Arias (2006), define la 

investigación de campo como aquella que consiste en la recolección de todos 

directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos 

primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la 

información, pero no altera las condiciones existentes. 

 

La investigación de campo consistió en recolectar datos directamente de la fuente real, 

permitiendo así obtener información sobre el problema específico. Por lo que se llevaron 

a cabo encuestas dirigidas a la población compuesta por 181 personas económicas activas. 

3.2.2 Descriptiva  

Según  (Alban, Arguello, & Molina, 2020). En su artículo cita que para Mario Tamayo 

y Tamayo (1994) define a la investigación descriptiva en su obra el proceso de 

investigación como “el tipo de investigación que tiene como objetivo describir algunas 

características fundamentales de conjuntos homogéneos de fenómenos, utiliza criterios 

sistemáticos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fenómenos 

en estudio, proporcionando información sistemática y comparable con la de otras fuentes” 

(Martínez, 2018). 

 

La empresa industrial “Produplas”  se utilizó el método de investigación descriptivo 

ya que la misma describió el comportamiento de las variables que relacionan el Marketing 

online y la captación de Clientes. 

3.3 Diseño de Investigación 

3.3.1 No experimental  

(Gabriel & Miguel, 2008) La investigación no experimental es investigación 

sistemática y empírica en la que las variables independientes no se manipulan porque ya 

han sucedido. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin 

intervención o influencia directa y dichas relaciones se observan tal y como se han dado 

en su contexto natural. 

 

Por lo que, se optó por un enfoque no experimental, ya que el análisis de las variables 

de estudio se realizará en contexto directo y no se va a manipular las variables. 
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3.3.2 Enfoque de investigación 

3.3.2.1 Cualitativo  

Investigación cualitativa” nos acercamos a una forma de buscar conocimiento, 

manipularlo y aplicarlo en la realidad concreta, en diferentes niveles y profundidades. la 

palabra “cualitativa” implica un énfasis en las cualidades o características de entidades, 

en sus procesos y significados. (Durán, 2012) 

3.4 Técnicas de recolección de Datos 

3.4.1 Técnicas 

3.4.1.1  Encuestas 

A través de la implementación de la encuesta, se obtuvo información precisa acerca 

del tema de investigación específico, que se centra en el Marketing online y la captación 

de clientes de la empresa industrial“Produplas”. La misma que será aplicada a 181 

personas. 

3.4.1.2 Instrumento 

Cuestionario: se estableció un conjunto de preguntas que recogió la información 

necesaria.  

3.5 Población de estudio y tamaño de muestra, 

3.5.1 Población 

Según (López, 2004), Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer 

algo en una investigación. A su vez cita en su artículo Pineda (1994), El universo o 

población puede estar constituido por personas, animales, registros médicos, los 

nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros.  

 

En el presente proyecto de investigación la población está compuesta por 181 personas 

económicas activas, según información obtenida por INEC censo de población 2010. 

3.5.2 Muestra  

Según (López, 2004), Es un subconjunto o parte del universo o población en que se 

llevará a cabo la investigación. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los 

componentes de la muestra como fórmulas, lógica y otros que se verá más adelante. La 

muestra es una parte representativa de la población.  
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Donde; 

n= Tamaño de la muestra 

z= al grado de confianza que es 1.96 

p= es la proporción del individuo que posee las características de estudio 50%, es decir, que 

el 50% dividido para 100 nos da 0.5 

q= es la proporción del individuo que posee las características de estudio 50%, es decir, que 

el 50% dividido para 100 nos da 0.5 

n= población  

e= es igual al límite aceptable de errores, es decir, el 5% dividimos para 100 nos da 0.05 

Formula  

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 ∗ 𝑁

𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 + 𝑁𝑒2
 

 

Debido a la cantidad de personas económicas activas de la ciudad de Riobamba, que 

son 225.741, se emanará a calcular la muestra con el 5% de error y 95% de nivel de 

significancia. 

 𝑛 =
1.962 ∗0.5 ∗0.5 ∗225.741

1.962 ∗0.5 ∗0.5+225.741(0.05)2 

𝑛 =
216.80

1.52
 

𝑛 = 143 

Debido a la cantidad de personas económicas activas del Cantón Guano, que son 

42.851 se emanará a calcular la muestra con el 5% de error y 95% de nivel de 

significancia. 

 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 42.851

1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 + 42.851(0.05)2
 

𝑛 =
41.15

1.07
 

𝑛 = 38  

Ya realizado el cálculo para obtener el total de la muestra será 181 personas económicas 

activas para continuar la investigación, que comprenden a mi población de estudio. 

3.6 Hipótesis 

Según Ramírez (2015) citado por (Freire, 2018) , quien señala que, una hipótesis no 

necesariamente tiene que ser verdadera; sin embargo, no se debe caer en el error de 
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formular hipótesis a la ligera sin haber revisado cuidadosamente la literatura, ya que se 

pueden cometer errores tales como hipotetizar algo sumamente comprobado o hipotetizar 

algo que ha sido contundentemente rechazado (pg. 124). 

H1: El marketing online incide en la captación de clientes en la empresa industrial 

Produplas. 

H0: El marketing online no incide en la captación de clientes en la empresa industrial 

Produplas. 

3.7 Métodos de análisis, y procesamiento de datos 

Se utilizó la herramienta SPSS para verificar la similitud de las variables. 

3.7.1 Estadísticas de fiabilidad 

 

 

 

 

 

El valor del coeficiente Alpha de Cronbach en la evaluación de la confiabilidad del 

instrumento es 0.721 esto indica que la fiabilidad y consistencia destacada en las respuestas 

proporcionados por clientes encuestados indica que es una indicación positiva de la 

fiabilidad del instrumento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,721 10 

Tabla 1: Estadística de fiabilidad 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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CAPÍTULO IV. 

4.  RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Análisis de resultados 

 En esta sección, se detallan los descubrimientos y conclusiones que se derivan de la 

recopilación de datos. Se administró una encuesta la cual tiene 14 preguntas a una población 

de 181 individuos con el propósito de ofrecer una comprensión muy completa de las 

preferencias de los clientes respecto a los productos que ofrece la empresa industrial 

“Produplas”. Seguido de esto se expondrán los resultados, lo que va a permitirá identificar 

oportunidades que van a contribuir a la satisfacción y captación de clientes. 

4.1.1 resultado de las encuestas que fue realizada en la empresa industrial “Produplas”  

1. ¿Qué tipo de contenido encuentra más persuasivo para la decisión de compra de 

los productos que ofrece la empresa industrial “PRODUPLAS”? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Anuncios gráficos 65 35,9 35,9 35,9 

contenido escrito 

(blogs, artículos) 
43 23,8 23,8 59,7 

Videos promocionales 73 40,3 40,3 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 2: Contenidos más persuasivo para la decisión de compra. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

 
Fig. 1:Contenidos más persuasivo para la decisión de compra. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Análisis e interpretación  

Los resultados revelan que el 40.33% de los clientes de la empresa industrial 

“Produplas” encuentran más persuasivo los videos promocionales ya que esto permite captar 

mucho más la atención utilizando los videos en línea para así fomentar la toma de decisiones 

al momento de comprar.  

 

Los anuncios gráficos tienen un porcentaje de 35.91% lo que también es efectivo 

para atraer a los clientes potenciales y los contenidos escritos tienen un porcentaje de 23.76% 

aún esto se representa importante porque con un contenido bien redactado se puede llegar a 

complementar eficazmente otra forma el marketing y así atraer aún más clientes por otra 

parte tanto los videos, gráficos y los contenidos escritos nos ayudara a la optimización a la 

captación de clientes y la persuasión en el proceso de compra. 

2. ¿Por cuál de los siguientes canales compraría los productos que ofrece la empresa 

industrial “PRODUPLAS” ? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Tienda física 63 34,8 34,8 34,8 

Tienda virtual 55 30,4 30,4 65,2 

Facebook 29 16,0 16,0 81,2 

Instagram 11 6,1 6,1 87,3 

Whatsapp 23 12,7 12,7 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 3: Canales por los que comprar los productos los clientes a la empresa. 

 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Fig. 2: Canales por los que comprar los productos los clientes a la empresa. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

Análisis e interpretación  

Los resultados obtenidos por los clientes de la empresa industrial “Produplas” muestra que 

el canal tienda física tiene un porcentaje de 34.81% ya que es muy selecto por los clientes 

de la empresa para la compra de los productos, el canal tienda virtual tiene un 30.39% por 

lo que también se llegaría a vender los productos.  

 

Es muy importante destacar que Facebook y WhatsApp tiene un porcentaje de 

16.02% y de 12.71% ya que indica una relevación en la plataforma de las redes sociales y 

mensajería para la captación de clientes. Instagram con un 6.08% muestra una presencia más 

modesta pero aún se puede contribuir al alcance online.  

 

La empresa podría considerar también a fortalecer su presencia en las redes sociales 

y así potenciar la experiencia de comprar en la tienda virtual para poder optimizar sus 

estrategias de marketing online. 

3. ¿Qué tan cómodo se siente realizando compras a través de canales en línea? 

 

 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy cómodo 37 20,4 20,4 20,4 

Cómodo 106 58,6 58,6 79,0 

Muy incómodo 15 8,3 8,3 87,3 

Incómodo 23 12,7 12,7 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 4: Compras a través de canales en línea. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 



39 
 

  
Fig. 3:Compras a través de canales en línea. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

Análisis e interpretación  

Al concluir con la encuesta los resultados relavados fueron que los clientes los cuales 

forman un porcentaje del 58.56% se sienten cómodos al realizar comprar en línea ya que 

esto indica una actitud positiva lo que sugiere que la mayoría de los clientes al comparar en 

línea es más conveniente y accesible, mientras que en la respuesta muy cómodo tiene un 

porcentaje de 20.44% los clientes realizan compras en línea por lo que es más rápido el 

alcance de compra del producto.  

 

Para los clientes que se sienten incómodos y muy incómodos con el porcentaje de 

12.71% y 8.29% para estos clientes nos enfocaríamos en fortalecer la confianza en el 

comercio online, para esto implementaríamos algunas de las estrategias cómo reseñas de 

clientes garantías, devolución y transparencia en la información del producto ya que pueden 

ayudar a construir esta confianza. 

4. ¿Ha realizado alguna compra a través de nuestros canales digitales? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

SI 81 44,8 44,8 44,8 

No 100 55,2 55,2 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 5: Compras a través de los canales digitales. 

Fuente: Resultados del SPSS 
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Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 
Fig. 4: Compras a través de los canales digitales. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

Análisis e interpretación  

El análisis que revela que un 44.75% de los clientes encuestados es que han realizado 

compras a través de los canales digitales de la empresa lo que indica un nivel significativo 

de participación. Sin embargo, el hecho que el 55.25% aun no hayan realizado compras 

sugiere oportunidades para mejorar la estrategia del marketing online y aumentar la 

captación de clientes.  

 

Dentro de esto hacer descuentos exclusivos, promociones personalizadas o mejorar 

la experiencia de usuario en la plataforma online y fácil de encontrar los productos con sus 

precios así poder tener un crecimiento de la presencia online de la empresa.  

5. ¿Qué porcentaje de su tiempo dedica a explorar los productos que ofrece la 

empresa industrial PRODUPLAS en sus canales oficiales? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

0% 32 17,7 17,7 17,7 

Menos del 25% 66 36,5 36,5 54,1 

25-50% 73 40,3 40,3 94,5 

Mas del 50% 10 
5,5 

 5,5 100,0 

Total 181 100,0 100,0  
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Tabla 6: Cuanto tiempo se dedica a explorar los productos que ofrece la empresa. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 
Fig. 5: Cuanto tiempo se dedica a explorar los productos que ofrece la empresa. 

 Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

Análisis e interpretación  

Los resultados que reflejan del porcentaje del 25-50%  y de menos del 25% del 

tiempo que dura en explorar los productos de la empresa es de un porcentaje de 40.33% y 

de 36.46% ya que puede ser un objeto para la estrategia de marketing que se busca aumentar 

la participación y el conocimiento de los productos que ofrece la empresa.  

 

El porcentaje de su tiempo de explorar los productos de “Produplas”, de más del 50% 

es de 5.52% aunque es un porcentaje pequeño este grupo de clientes es valioso ya que 

muestra un alto nivel de interés y de compromiso mientras que el 0% no dedican tiempo a 

explorar los productos de la empresa industrial “Produplas” ya que tiene un porcentaje de 

17.68% esto puede ser por desconocimiento de los productos, falta de interés o por otras 

fuentes de información.  

 

Paras evitar estos casos debemos mejorar la visibilidad de los productos ofrecer 

contenidos atractivos pude llegar a ser efectiva para los clientes. 
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5. ¿Cuál es la frecuencia con la que la empresa industrial “Produplas” lanza nuevos 

productos al mercado? 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Menos de un año 52 28,7 28,7 28,7 

Anualmente 67 37,0 37,0 65,7 

Semestralmente 44 24,3 24,3 90,1 

Mensualmente 18 9,9 9,9 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 7: Lanzamiento de nuevos productos al mercado. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 
Fig. 6: Lanzamiento de nuevos productos al mercado. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

Análisis e interpretación  

Los resultados que indican sobre el lanzamiento de nuevos productos anual y 

semestralmente son del 37.02% y de 24.31%, esto es considerado como un enfoque estándar 

y equilibrado ofreciendo novedades al menos 2 veces al año de manera consistente sin 

abrumar a los clientes con lanzamientos frecuentes. Ayuda a fortalecer las estrategias de 

marketing online y la captación de clientes.  

 

Comunicar de manera efectiva los lanzamientos de nuevos productos a través de los 

canales digitales ya que ayudará a generar un aumento en la participación y el interés de los 

clientes al conocer los productos que ofrece la empresa industrial “Produplas”.  
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Entonces el lanzamiento de nuevos productos menos de un año tiene un porcentaje 

de 28.73% esto puede ser una manera de saber que los productos tienen más duración y los 

clientes que optaron mensualmente tiene un porcentaje de 9.94% aunque es un porcentaje 

bajo este pequeño grupo puede estar compuesto por consumidores que buscan novedades 

constantes y que están mucho más interesados en la innovación continua. 

7. ¿Qué tan seguro está usted de comprar productos por internet ? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy seguro 24 13,3 13,3 13,3 

Seguro 101 55,8 55,8 69,1 

Muy inseguro 17 9,4 9,4 78,5 

Inseguro 39 21,5 21,5 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

      

Tabla 8: Los clientes están seguros de comprar los productos por internet. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

 
Fig. 7: Los clientes están seguros de comprar los productos por internet. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

Análisis e interpretación  

El análisis que revela nos indica que la mayoría de los clientes valoran la inversión 

en online y aplicaciones para mejorar la eficiencia con un 55.80% sintiéndose seguro y un 

13.26% muy seguro sumando un total de 69.06% ya que la empresa se llegara a beneficiar 
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al fortalecer sus recursos digitales para mejorar la eficiencia y funcionalidades y plataformas 

online.  

 

Explorando nuevas herramientas o actualizaciones podrían no solo aumentar la 

satisfacción de los clientes, sino también mejorar la captación al ofrecer una experiencia más 

avanzada y eficiente.  

 

Los clientes con un 21.55% que se sienten inseguros y el 9.39% muy inseguros es 

porque necesitan más información o están menos familiarizados con las ventajas que ofrece 

la tecnología en el marketing online. 

8. ¿cómo calificaría su nivel de satisfacción con nuestros productos? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy satisfecho 37 20,4 20,4 20,4 

Satisfecho 120 66,3 66,3 86,7 

Muy insatisfecho 15 8,3 8,3 95,0 

Insatisfecho 9 5,0 5,0 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 9: Calificación de los clientes de su nivel de satisfacción con nuestros productos. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

 
Fig. 8: Calificación de los clientes de su nivel de satisfacción con nuestros productos. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Análisis e interpretación  

Dado los resultados nos indica que los clientes muestran un panorama mayormente 

positivo ya que ellos con un 66.30% se sienten satisfechos y muy satisfechos con un 20.44% 

al sumar nos da un total de 86.74% esto nos da a conocer que la mayoría de los clientes se 

encuentran contentos con los productos que ofrece la empresa industrial “Produplas”  lo cual 

es una señal positiva para la empresa en términos de retención y satisfacción al cliente.  

 

En cambio, los clientes que se sienten muy insatisfechos e insatisfechos con un 

porcentaje de 8.29% y de 4.97% nos da un total de 13.26 estos clientes podrían tener 

problemas o preocupaciones significativas que deben abordar para evitar la pérdida de 

clientes. 

9. ¿Cómo evaluaría la eficiencia y rapidez de nuestro servicio en la atención al 

cliente? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Exelente 41 22,7 22,7 22,7 

Bueno 113 62,4 62,4 85,1 

Regular 25 13,8 13,8 98,9 

Malo 2 1,1 1,1 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 10: La eficiencia y rapidez de nuestro servicio en la atención al cliente. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

 
Fig. 9: La eficiencia y rapidez de nuestro servicio en la atención al cliente. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Análisis e interpretación  

Los resultados a la eficiencia y rapidez del servicio de atención al cliente con un 

porcentaje de 62.43% es bueno y excelente con un 22.65% con un total de 85.08%.  

 

Por lo que indica que la mayoría de los clientes están satisfechos con las respuestas 

rápidas y soluciones efectivas a sus consultas o problemas lo cual es un indicador positivo 

con la calidad que brinda el servicio de la empresa industrial “Produplas”.  

 

Mientras tanto el 13.81% regular y el 1.10% malo hubo algún problema en la 

eficiencia del servicio para evitar estas cosas se debe recopilar comentarios detallados para 

mejorar los procesos y comunicarnos proactivamente con los clientes y ayudar a elevar su 

satisfacción. 

10. ¿Con que frecuencia realiza compras de los productos de la empresa industrial 

PRODUPLAS? 

 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Semanalmente 19 10,5 10,5 10,5 

Mensualmente 48 26,5 26,5 37,0 

Anualmente 34 18,8 18,8 55,8 

Ocasionalmente 80 44,2 44,2 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

 

Tabla 11: La frecuencia por la que los clientes realizan compras. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Fig. 10: La frecuencia por la que los clientes realizan compras. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

Análisis e interpretación  

Los resultados indican una variedad en la frecuencia de compras de los productos de 

la empresa industrial “Produplas” ya que un 44.20% realizan compras ocasionalmente es 

notable que un 26.52% lo hacen mensualmente, y un 18.78 anualmente se podría llegar a 

concluir que los clientes en los que hay diversidad de patrones de compra entre los mismos 

para fortalecer las estrategias del marketing online y aumentar la captación de clientes, se 

debe realizar considerar programas de fidelidad ofertas especiales.  

 

Esto podría incentivar la repetición de compras y fomentar una mayor lealtad del 

cliente en el entorno digital. Los clientes que compran semanalmente son de un 10.50%, hay 

clientes leales que eligen los productos de la empresa.  

 

11. ¿Qué tan probable es que recomiendes nuestros productos a otros? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy probable 50 27,6 27,6 27,6 

Probable 108 59,7 59,7 87,3 

Poco probable 23 12,7 12,7 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 12: La recomendación de los productos de la empresa. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Fig. 11: La recomendación de los productos de la empresa. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

Análisis e interpretación  

Los resultados obtenidos a la recomendación de los productos de la empresa industrial 

“Produplas”  es de 59.67% de probable y un 27.62% muy probable con un total de un 87.29% 

esto nos indica que tiene una percepción positiva por una alta satisfacción y la posibilidad 

de que la empresa sea recomendada con los productos ya que ayuda a captar nuevos clientes 

a través del pasar la voz entre personas. Mientras que un 12.71% de ser poco probable la 

recomendación de los productos.    

12. ¿Cómo calificaría la amabilidad y cortesía de nuestro equipo de trabajo ? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy amable 51 28,2 28,2 28,2 

Amable 110 60,8 60,8 89,0 

Poco amable 20 11,0 11,0 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 13: La amabilidad y cortesía del equipo de trabajo. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Fig. 12: La amabilidad y cortesía del equipo de trabajo. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

Análisis e interpretación  

Los resultados reflejan que la amabilidad y la cortesía del equipo de trabajo dentro 

de la empresa es de un 60.77% de amabilidad y un 28.18% de muy amable da un total de 

88.95% es un alto porcentaje ya que la mayoría de los clientes percibe de manera positiva la 

integración con su equipo.  

 

Sin embargo, hay un 11.05% que considera la amabilidad como poco amable tomar 

medidas para fortalecer aún más la relación con los clientes. 

13. ¿Con que frecuencia realiza investigación o busca información adicional antes de 

tomar una decisión de comprar nuestros productos? 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Siempre 24 13,3 13,3 13,3 

Frecuentemente 63 34,8 34,8 48,1 

Ocasionalmente 66 36,5 36,5 84,5 

Nunca 28 15,5 15,5 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 14: Los clientes buscan información adicional antes de comprar los productos. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 
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Fig. 13: Los clientes buscan información adicional antes de comprar los productos. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

 

Análisis e interpretación  

Los resultados revelan que los clientes realizan investigaciones o buscan información 

adicional antes de tomar la decisión de comprar los productos de la empresa industrial 

“Produplas” por lo que un 13.26% de los clientes siempre buscan información antes de 

comprar, indicando un grupo comprometido.  

 

Además, el 34.81% lo hace frecuentemente, lo que subraya la importancia de 

mantener información actualizada y accesible. Un 36.46% busca ocasionalmente, lo que 

destaca la necesidad de estrategias de marketing online para atraerlos.  

 

Sin embargo, el 15.47% que nunca realiza investigación podría beneficiarse de 

iniciativas educativas o promociones llamativas para captar su interés. Es esencial adaptar 

las estrategias de marketing en línea según estas tendencias. 
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14. ¿Con que frecuencia participa en nuestras promociones y ofertas? 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Siempre 18 9,9 9,9 9,9 

Frecuentemente 58 32,0 32,0 42,0 

Ocasionalmente 66 36,5 36,5 78,5 

Nunca 39 21,5 21,5 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

Tabla 15: Participación de los clientes en promociones y ofertas. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

 
Fig. 14: Participación de los clientes en promociones y ofertas. 

 Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

Análisis e interpretación  

Dentro del resultado que se revelan que la mayoría de los clientes participa en 

promociones y ofertas, ya que un 9.94% siempre participan y un 32.04%participan 

frecuentemente por lo que sumado nos da un total de 42%. Esto sugiere un interés activo por 

parte de los clientes en aprovechar las ofertas y promociones que la empresa ofrece. 
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 El 36.46% que participa ocasionalmente tiene una base más amplia de los clientes 

interesados en ocasiones. Sin embrago el porcentaje de 21.55% nos da a conocer que nunca 

participa, explorando formas de atraer su interés y fomentar la participación.  

4.2 Discusión de resultados 

Al examinar los resultados de las encuestas efectuadas entre los clientes de la 

empresa industrial “Produplas” en los cantones Riobamba-Guano, se lograron identificar 

puntos de relevancia para la discusión.  

 

A continuación, se exponen observaciones y deliberaciones acerca de los resultados 

obtenidos en el estudio, los cuales ratifican ciertos aspectos fundamentales planteados en la 

teoría del marketing online y la captación de clientes.  

 

Sobre los canales que tiene la empresa industrial “Produplas”, para comprar los 

productos de la misma (pregunta 2), la teoría realizada por (Flores, 2014) donde se persigue 

evaluar la efectividad del marketing online para atraer clientes donde se muestra que el uso 

del mismo es muy significativo para la tracción de clientes resaltando la importancia de 

varias herramientas en este ámbito como las redes sociales, los sitios web. 

 

En la (pregunta 5), en relación al tiempo que se dedica en explorar productos que 

ofrece la empresa por sus canales oficiales, los resultados coinciden con lo señalado por 

(Jennyfer, Rengifo, & Estefanía, 2018) donde sus resultados obtenidos permiten la 

identificación de diversos medios electrónicos, estrategias de fidelización, elementos para 

concebir la empresa como un sistema abierto.  

 

Así como también la relevancia del manejo de la información y las tendencias 

tecnológicas en el ámbito informático. Esto evidencia que un 40,33% de clientes hacen uso 

de su tiempo a buscar productos de la empresa por medios electrónicos en este caso sus 

canales oficiales.  

 

En relación a la participación de las promociones y ofertas en la empresa industrial 

“Produplas”  (pregunta 14) la investigación realizada por (Cepeda, 2015) concuerda con 

el uso primordial del Marketing Online, buscan mejorar la efectividad en la 

comercialización de productos en nuestro caso en el que se contempla la posibilidad de 



53 
 

destacar como primordial descuentos y prácticas publicitarias innovadoras en estas 

promociones con el fin de atraer a un mayor número de clientes. 

 

En cuanto a los clientes que han realizado o no compras a través de canales digitales 

(pregunta 4) donde un 55,25 no han realizado compras por medio de canales digitales esto 

se concuerda con la investigación de (Ridge, 2023) donde deduce que la empresa debería  

establecer estrategias y tácticas para promocionar su marca y llegar a su público objetivo 

a través de canales digitales lo cual dice que esto es crucial para obtener resultados 

efectivos y mantenerse competitivo en el mercado digital en constante cambio. 

 

En conclusión, se puede afirmar que diversos descubrimientos respaldan la teoría de 

nuestras variables en el ámbito del marketing online y la captación de clientes. Sin 

embargo, es importante señalar que algunos aspectos dentro de estos campos de estudio 

requieren una mayor investigación para cumplir plenamente con los principios 

establecidos. 

 

 

4.3 Comprobación de hipótesis con Chi-Cuadrado 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor gl 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 29,919a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 31,258 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 12,034 1 ,001 

N de casos válidos 181   

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 

esperado es 5,46. 

Tabla 16: Comprobación de Chi-Cuadrado. 

Fuente: Resultados del SPSS 

Elaborado por: Deysi Cali, Mishell Haro 

 

Para llevar a cabo el análisis de chi-cuadrado en SPSS, se emplearon tanto la variable 

dependiente como la independiente, las cuales provinieron de preguntas determinadas. 

Establece un nivel de significancia de α=0.05 y al observar el valor ρ obtenido el cual es 

inferior a 0.0001, y se demuestra que este último valor es significativamente menor que el 

nivel de significancia.  
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Por ende, de acuerdo con el nivel de significancia predefinido, se puede concluir de 

manera sólida que la hipótesis nula se rechaza y se acepta la hipótesis alternativa. Esta última 

sostiene que el marketing online tiene un impacto representativo en la captación de clientes 

de la empresa industrial “Produplas”.  
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CAPÍTULO V. 

6. Conclusiones y recomendaciones  

5.1 Conclusiones 

• Al realizar un exhaustivo diagnóstico de la situación actual nos revela que la empresa 

industrial “Produplas” se encuentra en una posición favorable para capitalizar las 

oportunidades que ofrece el marketing online en la captación de clientes.  

 

Sin embargo, es fundamental que la empresa desarrolle e implemente una estrategia 

sólida y coherente en este ámbito para alcanzar su máximo potencial y mantenerse 

competitiva en el mercado actual. algunas de las estrategias es bordar aspectos como 

la identificación del público, la selección de canales de comunicación adecuados y la 

creación de mensajes relevantes y persuasivos. 

  

• La identificación de algunos factores que incluyen la presencia de marketing online, 

la segmentación y personalización de mensajes, el análisis de datos, la inversión en 

publicidad digital y el fomento de la interacción y retroalimentación con los clientes.  

 

La identificación de estos factores de marketing online proporciona que la empresa 

industrial “Produplas” obtenga resultados significativos una guía clara para mejorar 

su estrategia de captación de clientes. 

 

 Al enfocarse en estos aspectos y realizar ajustes donde sea necesario, la empresa 

podrá fortalecer su presencia de manera online, aumentar su visibilidad y atraer a un 

mayor número de clientes potenciales, lo que contribuirá a su crecimiento y éxito a 

largo plazo en el mercado industrial. 

 

• El diseño de estrategias de marketing online para incrementar la captación de clientes 

en la empresa industrial “Produplas”. Se destacan en la optimización del sitio web y 

la creación de contenido relevante y atractivo, que brinde valor agregado a los 

visitantes y refuerce la percepción de la marca como líder en su sector.  

 

El diseño de estas estrategias de marketing online ofrece a la empresa industrial  

“Produplas”  la oportunidad de incrementar su potencial de captación de clientes y 



56 
 

fortalecer su posición competitiva en el mercado industrial. Al implementar estas 

acciones de manera eficaz y coherente, la empresa estará en condiciones de impulsar su 

crecimiento y expandir su base de clientes de manera sostenible en el tiempo. 

5.2 Recomendaciones 

• La recomendación planteada es enfocarse en la elaboración e implementación de una 

estrategia integral de marketing online para la empresa industrial “Produplas”. Es 

esencial que esta estrategia se centre en aspectos cruciales como la identificación 

precisa del público objetivo, la selección adecuada de canales de comunicación y la 

creación de mensajes convincentes y pertinentes.  

 

Además, también considerar la personalización de las estrategias de marketing según 

las características y preferencias de los diferentes segmentos de clientes potenciales. 

Al priorizar estos aspectos y desarrollar una estrategia sólida y coherente, “Produplas”  

podrá aprovechar plenamente las oportunidades que ofrece el marketing online, lo 

que contribuirá significativamente a su crecimiento y competitividad en el mercado 

actual.  

 

• Desarrollar la implementación proactiva de una estrategia integral de marketing 

online para la empresa industrial “Produplas”. Es esencial que la empresa priorice la 

optimización de su presencia online, centrándose en la segmentación y 

personalización efectiva de los mensajes, así como el análisis continuo de datos para 

mejorar la toma de decisiones.  

 

Además, que la empresa incremente su inversión en publicidad digital y se 

comprometa activamente en fomentar la interacción y retroalimentación con los 

clientes a través de diversos canales.  

 

• La empresa industrial “Produplas” se debe enfocar en la implementación efectiva de 

estrategias de marketing online diseñadas para aumentar la captación de clientes. Es 

crucial que “Produplas”  ponga especial énfasis en la optimización de su sitio web, 

asegurándose de que sea fácil de navegar, esté actualizado y ofrezca una experiencia 

atractiva para los visitantes.  
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Además, la creación de contenido relevante y atractivo puede desempeñar un papel 

fundamental en este sentido, proporcionando valor agregado a los usuarios y 

consolidando la percepción de la marca como líder.  
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CAPÍTULO VI. 

7. PROPUESTA  

Tema: Estrategias de marketing online para incrementar la captación de clientes en la 

empresa industrial “Produplas”. 

Antecedentes: En un estudio reciente llevado a cabo por la empresa industrial “Produplas”, 

se ha investigado el comportamiento y las preferencias de los clientes en relación con los 

canales de compra y la satisfacción con los productos y servicios ofrecidos por la empresa, 

es fundamental comprender cómo los clientes eligen y valoran los diferentes canales de 

compra y en este caso con un porcentaje de 34,81 por tienda física y un 30,39 por tienda 

virtual, así como su grado de satisfacción y disposición a recomendar los productos. En 

investigaciones previas sobre el tema, se ha observado una tendencia creciente hacia el 

comercio online, estudios de mercado han mostrado que la comodidad de comprar desde 

cada o cualquier lugar a través de internet ha ganado popularidad significativamente en los 

últimos años algunas de las empresas han tenido que adaptarse y mejorar sus plataformas de 

comercio electrónico para satisfacer las demandas de los clientes nuevos y en el caso de los 

clientes encuestados se encuentran cómodos realizando compras a través de canales online 

con un porcentaje de 58,56%. 

Además, la satisfacción del cliente y su disposición a recomendar los productos y servicios 

de una empresa son aspectos cruciales para el éxito a largo plazo, con un porcentaje de 

66,30% se muestran satisfechos en relación con los productos que ofrece la empresa y un 

porcentaje de 59,67% ellos estarían dispuestos a recomendar los productos por lo que, esto 

puede proporcionar información valiosa sobre la percepción de la marca y su posición en el 

mercado. 

Asimismo, la interacción y la experiencia del cliente con el equipo de trabajo de una empresa 

son factores determinantes en su percepción general de la marca, como es el caso de este 

ítem encuestado dio una respuesta de 60,77 por amable. Estudios previos han destacado la 

importancia de la amabilidad y la cortesía en las interacciones con el personal de una 

empresa, ya que influyen en la satisfacción del cliente. 

Objetivo de la propuesta: Diseñar estrategias de marketing online que le permita 

incrementar la captación de clientes para la empresa industrial “Produplas”. 
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Aporte teórico de la investigación 

Estrategia Descripción Actividad Tiempo 

Optimización de 

sitio web 

Mejora la velocidad 

navegación y 

experiencia del 

cliente en el sitio 

web de “Produplas” 

para aumentar la 

retención. 

Optimización de la 

velocidad de carga, 

mejorar la 

información del 

sitio web. 

1-2 meses para 

implementar 

cambios 

significativos. 

Publicidad en 

Redes Sociales 

Utilizar anuncios 

pagados en 

plataformas como 

Facebook, 

Instagram para 

llegar a una 

audiencia 

específica. 

Creación de 

campañas 

publicitarias, 

segmentación de 

audiencia, 

seguimiento. 

Implementación 

continua con ajustes 

periódicos. 

Webinars y 

Eventos Virtuales 

Organizar 

seminarios web y 

eventos en línea 

para educar y 

comprometer a la 

audiencia, y 

demostrar el 

conocimiento de la 

empresa industrial  

“Produplas”  en su 

sector. 

Planificación de 

temas, promoción 

del evento, 

organización 

técnica. 

1-2 meses para la 

planificación y 

promoción. 

Email Marketing Enviar correos 

electrónicos 

personalizados a 

una lista de 

contactos para 

promocionar 

productos, servicios 

o contenidos 

relevantes. 

Construir y 

segmentar una lista 

de correo, crear 

campañas de correo 

electrónico con 

contenido relevante 

y atractivo, y medir 

la efectividad de las 

campañas. 

Empezar a enviar 

correos electrónicos 

de inmediato, pero 

la construcción de 

una lista de calidad 

y la optimización de 

las campañas 

pueden llevar 

tiempo. 

Concursos y 

Sorteos en Redes 

Sociales 

Organización de 

concursos o sorteos 

en plataformas de 

redes sociales para 

aumentar el 

Diseñar y lanzar 

concursos, 

promocionarlos en 

redes sociales, 

gestionar la 

participación y 

Requiere 

planificación y 

promoción, pero 

puede generar 

interacción rápida y 
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compromiso y 

captar de clientes. 

anunciar los 

ganadores. 

captación de 

clientes. 

Colaboraciones 

con Otras Marcas 

o Empresas 

Alianzas 

estratégicas con 

otras marcas o 

empresas para 

promocionarse 

mutuamente y 

alcanzar nuevos 

clientes. 

Identificar socios 

potenciales, 

establecer acuerdos 

de colaboración, 

desarrollar 

campañas conjuntas 

y medir los 

resultados. 

Depende de la 

negociación y la 

coordinación con 

los socios, pero 

puede generar 

exposición adicional 

y credibilidad para 

la marca. 

Marketing de 

Contenidos 

Audiovisuales en 

Vivo 

Creación y 

transmisión en vivo 

de contenido 

audiovisual para 

interactuar con la 

audiencia en tiempo 

real. 

Planificación de 

sesiones en vivo, 

promoción en redes 

sociales, interacción 

con la audiencia. 

La planificación y 

promoción pueden 

llevar tiempo, pero 

puede generar 

resultados rápidos 

en términos de 

interacción con la 

audiencia. 

Contenido 

Relevante 

Crear contenido de 

alta calidad y 

relevante que 

responda a las 

necesidades y 

preguntas de los 

clientes. 

Desarrollo de 

artículos de blog, 

guías técnicas, 

infografías, videos, 

etc. 

Implementación 

continua con una 

frecuencia de 

publicación regular. 

SEO 

(Optimización 

para Motores de 

Búsqueda) 

Mejorar la lista de 

los productos de 

“Produplas”  en los 

motores de 

búsqueda para 

aumentar la 

visibilidad de los 

productos. 

Investigación de 

palabras clave, 

optimización de 

contenido, 

construcción de 

enlaces. 

3-6 meses para ver 

resultados 

significativos. 
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9. ANEXOS   

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

1.¿Qué tipo de 

contenido encuentra 

más persuasivo para la 

decisión de compra de 

los productos que 

ofrece la empresa 

industrial 

PRODUPLAS? 

,266 181 ,000 ,761 181 ,000 

2. ¿Por cuál de los 

siguientes canales 

compraría los productos 

que ofrece la empresa 

industrial 

PRODUPLAS ? 

,245 181 ,000 ,824 181 ,000 

3. ¿Qué tan cómodo se 

siente realizando 

compras a través de 

canales en linea? 

,350 181 ,000 ,782 181 ,000 

4. ¿Ha realizado alguna 

compra a través de 

nuestros canales 

digitales? 

,368 181 ,000 ,632 181 ,000 

5. ¿Qué porcentaje de 

su tiempo dedica a 

explorar los productos 

que ofrece la empresa 

industrial 

PRODUPLAS en sus 

canales oficiales? 

,227 181 ,000 ,866 181 ,000 

6.¿Cuál es la frecuencia 

con la que la empresa 

industrial 

PRODUPLAS lanza 

nuevos productos al 

mercado? 

,222 181 ,000 ,862 181 ,000 
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7.¿Qué importancia le 

asigna a la inversión en 

software y aplicaciones 

para mejorar la 

eficiencia o 

funcionalidad? 

,348 181 ,000 ,790 181 ,000 

8.¿cómo calificaría su 

nivel de satisfacción 

con nuestros productos? 

,355 181 ,000 ,743 181 ,000 

9.¿Cómo evaluaría la 

eficiencia y rapidez de 

nuestro servicio en la 

atención al cliente? 

,315 181 ,000 ,783 181 ,000 

10.¿Con que frecuencia 

realiza compras de los 

productos de la empresa 

industrial 

PRODUPLAS? 

,276 181 ,000 ,808 181 ,000 

11.¿Qué ta probable es 

que recomiendes 

nuestros productos a 

otros? 

,319 181 ,000 ,772 181 ,000 

12.¿Cómo calificaría la 

amabilidada y cortesía 

de nuestro equipo de 

trabajo ? 

,330 181 ,000 ,763 181 ,000 

13.¿Con que frecuencia 

realiza investigación o 

busca información 

adicional antes de tomar 

una decisión de 

comprar nuestros 

productos? 

,212 181 ,000 ,880 181 ,000 

14.¿Con que frecuencia 

participa en nuestras 

promociones y ofertas? 

,210 181 ,000 ,875 181 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Tabla 17: Normalidad  
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Cuestionario 
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Matriz de Operacionalización de Variables  

VARIABLE INDEPENDIENTE: Marketing Online  

CONCEPTO CATEGORÍA INDICADORES TECNICAS E 

INSTRUMENTOS  

El término 

marketing online se 

refiere a la 

combinación de 

tácticas empleadas 

para comercializar 

productos mediante 

plataformas online, 

dando así una 

modalidad 

innovadora para 

conectar con los 

consumidores y 

atender sus 

requerimientos 

Selman, (2017). 

 

 

 

 

COMERCIALIZAR 

• Tipo de 

herramientas para la 

comercialización 

• Número de Canales 

de Comercialización 

• Nivel de uso de 

canales de 

comercialización 

 

 

 

 

 

 

 

TECNICA: 

ENCUESTA 

 

INSTRUMENTO 

CUESTIONARIO 

 

Plataformas online 

• Número de visitas 

en la página 

• Tipos de 

plataformas online 

• Porcentaje de uso 

de las Plataformas 

online 

 

Modalidad 

innovadora 

• Cantidad de 

inversión Tecnológica 

• Cantidad de 

lanzamientos de nuevos 

productos 

• Nivel de cultura 

innovadora 
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VARIABLE DEPENDIENTE: Captación de clientes  

CONCEPTO CATEGORÍA INDICADORES TECNICAS E 

INSTRUMENTOS  

La captación de 

clientes implica la 

implementación de 

enfoques innovadores 

con el objetivo de 

aumentar la cantidad de 

clientes y fidelizarlos, 

este proceso busca 

identificar las 

necesidades de los 

clientes se concibe como 

una técnica de 

aproximación y 

persuasión del cliente 

Monteagudo, (2023).  

 

 

Fidelización   

• Índice de retención de 

clientes  

• Nivel de satisfacción del 

cliente 

• Frecuencia de compra del 

cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

TECNICA: 

ENCUESTA 

 

INSTRUMENTO 

CUESTIONARIO 

 

 

Necesidades   

• Índice de lealtad del 

cliente 

• Tipo de soporte de 

requerimientos al cliente 

• Cantidad de 

requerimientos atendidos 

al cliente 

 

Persuasión del 

cliente 

• Tiempo en decisión de 

compra del cliente 

• Cantidad de clientes que 

participan de promociones 

y ofertas 

• Número de clientes que 

participan en redes 

sociales de la empresa 
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