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RESUMEN

El desconocer si las empresas de la ciudad de Milagro, habrian seguido en el proceso de captacion de clientes digitales,
abrié la oportunidad para hacer este estudio, que reveld una condicion operante muy prometedora. El objetivo general fue el
de conocer la incidencia de la publicidad digital en la captacion de clientes segun la percepcion del comerciante milagrefio.
Los aportes tedricos sostuvieron las dimensiones con las que se construyd la operacionalizacion de variables. Se aplicé un
enfoque cuantitativo, con una metodologia descriptiva y correlacional. Con esta informaciéon se aplicd una encuesta con
diez preguntas, cuyo grado de confiabilidad de Alfa de Cronbach fue de 0,91,con el cual se hicieron las discusiones de
los resultados la principal que la correlacion entre la publicidad digital y la retencion de clientes llegd al 72,5%, entre las
principales conclusiones del estudio se encontrd que los eventos subidos a las redes sociales, logré una venta del 100% en
cada uno de los casos publicados.

Palabras clave: Publicidad digital, captacion de clientes, call to action, marketing digital, ventas.
ABSTRACT

Not knowing if the companies in the city of Milagro would have continued in the process of attracting digital clients opened
the opportunity to carry out this study, which revealed a very promising operating condition. The general objective was to
know the incidence of digital advertising in attracting customers according to the perception of the merchant from Milagro.
The theoretical contributions supported the dimensions with which the operationalization of variables was built. A quantitative
approach was applied, with a descriptive and correlational methodology. With this information, a survey with ten questions
was applied, whose degree of reliability of Cronbach’s Alpha was 0,91, with which the discussions of the results were made,
the main one being that the correlation between digital advertising and customer retention reached 72,5%, among the main
conclusions of the study it was found that the events uploaded to social networks, achieved a sale of 100% in each of the
published cases.

Keywords: Digital advertising, customer acquisition, call to action, digital marketing, sales.
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INTRODUCCION

Esta investigacion, se desarrolld bajo el interés de vari-
0s docentes universitarios, en conocer la incidencia de
la publicidad digital en la captacion de clientes segun la
percepcion del comerciante milagrefo, en parte a la gran
recurrencia que ha existido en hacer negocios digitales,
provocado por la pandemia, pero con la interrogante de
que si esto solamente fue por el Covid-19 o es una mo-
dalidad operativa de los negocios que se mantiene, luego
del proceso de aislamiento absoluto, que fue en donde
se tuvo la curva de compras mas alta en los canales digi-
tales y se crearon muchos emprendimientos digitales.

El primer objetivo trazado, fue el de caracterizar desde
la teoria a la publicidad digital y la captaciéon de clien-
tes, en su forma de relacionarse; el segundo objetivo
se desarrolld un estudio de campo entre los emprende-
dores o comerciantes que estaban desarrollando al mo-
mento de la encuesta, actividades digitales relacionada
a las ventas, informacién que se obtuvo en la red social
Facebook e Instagram, en la circunscripcion de la ciudad
de Milagro de la provincia del Guayas en el Ecuador. El
tercer objetivo trazado fue el de describir las principales
implicaciones entre los resultados obtenidos entre el es-
tudio descriptivo, las variables y las dimensiones, en los
distintos grados de correlacion que existian y que per-
mitia responder a las preguntas de la investigacion.

La primera parte de la investigacion se hizo la busqueda
de las dimensiones que puedan ser medidas en funcion
de las variables a correlacionarse que son publicidad
digital y de la captacion de clientes. Al revisar la litera-
tura (Fazli et al., 2021; Han et al., 2022), se encontraron
varias dimensiones entre ellas uso, contenido, inversion,
organico y call to action, las cuales sirvieron para hace
las preguntas de investigacion. Asi mismo, las dimen-
siones efectividad, alcance, consumo, réplica y compra
se asignaron a la variable dependiente, captacion de cli-
entes, de acuerdo con varios autores encontrados en la
literatura (Jin & Youn, 2022; Efrat et al., 2021advertisers
increasingly use Chutzpadik advertising, which we define
as “radical advertising messaging that purposefully trans-
gresses social norms and proscribed topics”. We con-
duct four studies to identify the dimensions and evaluate
the effectiveness of Chutzpadik advertising. The first two
studies involve interviews with 12 managers of advertising
agencies and 22 members of the Israeli general public
(audience members). La segunda parte se desarroll6 la
metodologia de investigacion con la cual se correlaciona-
ron las variables y con los resultados se discutieron para
llegar a las conclusiones del estudio.

Ford et al., (2021) consideran que la publicidad digital
es el proceso de publicacion de material promocional a
través de plataformas en linea como redes sociales, mo-
tores de busqueda, sitios web y cualquier otro programa
al que se pueda acceder digitalmente. Los consumidores
pasan la mayor parte del tiempo en internet, por lo que la
publicidad digital ayuda a llevar un negocio directamente
a donde estéa la audiencia (Bigne et al., 2021). El uso de
la publicidad digital permite aprovechar la popularidad
de sitios confiables como Facebook, YouTube, busque-
da de Google y mas, esto con el fin de brindar servicios
a los consumidores, estos venden espacios publicitarios
en sitios web y cuando se anuncia en una plataforma, se
ayuda a que a los clientes les encante (Kim & Kim, 2021).

Esta investigacion se desarrolla considerando como vari-
able independiente a la publicidad digital, la cual ha sido
dimensionada de varias formas (Fazli et al., 2021; Han
et al., 2022), sin embargo, aqui se defini¢ su dimensiona-
lidad en el uso de la misma, el contenido de su mensaje,
la inversion que se recurre, la efectividad que puede lle-
gar a ser tanto en el posicionamiento, la recordacion o la
venta (call to action) y lo organico (sin inversion) que se
puede llegar a realizar.

Esta forma de publicidad (digital) mencionan Septianto et
al. (2021), permite llegar a las personas adecuadas con
el mensaje adecuado en el momento adecuado; esto a
través de periddicos, volantes o anuncios de radio, no
era totalmente posible, debido a que a medida que se
exploran juntos con las campafias digitales, se puede ob-
servar que los anuncios digitales estan elevando el liston
en la industria publicitaria. Maseeh et al., (2021) consi-
deran que los anuncios digitales funcionan mediante el
uso de herramientas publicitarias basadas en internet
para investigar, administrar, rastrear, analizar y mejorar
las campafas publicitarias en linea. Se debe tomar en
cuenta que la publicidad en medios digitales no consis-
te simplemente en publicar anuncios digitales rapidos en
Twitter, Pinterest o Yahoo!.

Cuando se realiza de manera efectiva, el marketing digital
se integra a la perfeccion en la experiencia de usuario del
cliente objetivo en ese sitio web, guiandolo de regreso
a un propio sitio y negocio, esto lo presenta como algo
fluido y natural y no intrusiva. Los anuncios digitales se
pueden personalizar para maximizar la relevancia para el
cliente objetivo, esto extiende las tasas de conversion y
debido a que es digital, se puede realizar un seguimiento
de practicamente todos los pasos que da el cliente en
relacion con un anuncio (Gopalakrishna et al., 2022).

Baudier et al. (2022) propone al contenido digital en la
publicidad como un enfoque de marketing estratégico
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centrado en la creacion y distribucion de contenido va-
lioso, relevante y consistente para atraer y retener a una
audiencia claramente definida, en ultima instancia, tiene
como objetivo impulsar una accion rentable del cliente.
Han et al. (2022) definen al contenido publicitario, como
un término general que abarca un conjunto de estrate-
gias, técnicas y tacticas para cumplir los objetivos comer-
ciales y de los clientes mediante el uso del contenido més
relevante para servir, atraer, convertir, retener y fidelizar
a los clientes. Maseeh et al. (2021), el contenido mayor-
mente se utiliza los blogs, podcasts, videos y sitios de
redes sociales como vehiculo, es una practica que ahora
utiliza el 86% de las empresas, sin embargo, el manejo
y planteamiento de contenidos eficaz no es tan facil de
encontrar.

Fazli et al. (2021) creen que dado el hecho de que el
contenido de la publicidad digital juega un papel impor-
tante en préacticamente todas las técnicas y tacticas de
marketing, no hay objetivos que no se puedan alcanzar
utilizando el contenido adecuado. Sin embargo, desde la
perspectiva del contenido en la publicidad, se ve que los
profesionales del marketing se centran en algunos obje-
tivos clave, como: conocimiento de la marca, liderazgo,
compromiso con las actividades, retencion y fidelizacion
de clientes, evangelizacion del cliente, venta ascendente
y venta cruzada, inversion econémica.

La asignacion correcta de presupuesto entre medios di-
gitales y tradicionales es un desafio cuando no se gestio-
na correctamente, lo digital permite una orientacion mas
precisa que los medios tradicionales, lo que lo hace mas
eficiente (Baek & Yoon, 2022)the authors show that pri-
de and gratitude determine the effects of egoistic versus
altruistic appeals. Across three experimental studies of
prosocial advertising conducted in the United States and
India, participants who are induced to feel pride are more
influenced by Twitter and Instagram ads that focus on
egoistic (vs. altruistic. Sin embargo, si se invierte dema-
siado en medios tradicionales o digitales, los presupues-
tos de marketing se reducen repentinamente; invertir de
manera incorrecta disminuye la presencia en los medios
seleccionados demasiado rapido, y la imagen de la mar-
ca puede verse afectada. Por lo tanto, lo que se deseaba
investigar basicamente y reportar con este documento, es
entender si las inversiones en publicidad digital lograron
aumentar la eficiencia, porque lo que se infiere por parte
de los comerciantes, es que a menudo solo aumentan la
factura total y ponen en duda el modelo operativo actual.

Esto concuerda con this study investigates consumer
responses to AR mobile app advertising by measuring
shared social experience (which is associated with us-
er-generated viral marketing behavior, que consideran

que el mercado publicitario global esta creciendo, en
gran parte impulsado por el gasto digital, y que se prevé
que crezca tres veces mas que el gasto publicitario glob-
al. Por supuesto, Mohan et al. (2022) enuncia que existe
una entrega de publicidad organica que se trata de hac-
er sin la inversion econdmica, confiando en las personas
que siguen a la cuenta de la empresa y una estrategia de
publicidad organica genera trafico a un negocio de forma
natural con el tiempo, en lugar de utilizar publicidad paga
0 publicaciones patrocinadas.

Jang et al. (2022) mencionan que el primer paso es crear con-
ciencia sobre la marca y las ofertas entre el publico objetivo,
esto incluye dirigirse a personas que no necesariamente tienen
una intencién clara de comprar los productos. En otras pal-
abras, el contenido habla a una audiencia méas grande, una vez
que los clientes potenciales completan algun tipo de accion,
como suscribirse a un boletin informativo, se graduan de la par-
te superior del embudo y pasan a la mitad del embudo, esto sig-
nifica que ahora le estan dando mas consideracion al producto.
Kim et al. (2021), creen que el simple hecho de suscribirse a un
boletin todavia es una posibilidad remota de hacer una primera
compra. Hay acciones mas fuertes, como agregar un producto
a un carrito de compras, que muestran una intencién de compra
mucho mas clara una vez que los prospectos completan ese
tipo de accion, llegan al final del embudo y esta es la ultima
etapa antes de convertirse en cliente. En esta etapa, las marcas
suelen utilizar incentivos como codigos de promocion o envio
gratuito para cerrar la venta. Revisadas las dimensiones y las
variables y su relacion tedrica, se disefian las siguientes hipote-
sis de la figura 1:

H1 ’—> Impacta

positivamente

Publicidad digital
de los comerciantes de

Milagro I
HO No impacta

positivamente

Captacion clientes

H1: La publicidad digital aplicada por los comerciantes de Milagro, im-
pacta positivamente en la captacion de clientes.

HO: La publicidad digital aplicada por los comerciantes de Milagro, no
impacta positivamente en la captacion de clientes.

Figura 1. Hipotesis de estudio

Fuente: los autores

MATERIALES Y METODOS

Esta fue una investigacion histérica descriptiva, con corte
transversal, que fue realizada entre los meses de octubre
2021 a marzo del 2022, bajo la supervision de expertos
en marketing de multiples universidades y empresas que
unieron esfuerzos en el desarrollo de los resultados. La
investigacion se desarrollé en dos fases estadisticas,
con el afan de profundizar en los resultados y hacer una
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discusion que permita a los lectores, encontrar la evalu-
acion del marketing digital y la publicidad digital, entre
los comerciantes que utilizan estas herramientas en la ci-
udad de Milagro, Ecuador.

La primera fase fue netamente descriptiva, para ella se di-
sefid un cuestionario basado en dos variables, la primera
que es independiente, fue declarada como la publicidad
digital y la segunda la captacion de clientes. A ambas
fases se les asigné 5 dimensiones que luego fueron ana-
lizadas una a una, debido a su relacion con una pregunta
por cada una de ellas.

La segunda parte se disefid de forma correlacional, en la
que se contrastaron las variables independiente y depen-
diente para saber el nivel de impacto que reflejan entre
ellas y ademas, se hizo una correlacion entre todas las
dimensiones, para conocer el impacto que tenian entre
ellas segun el nivel de la correlacion.

Para ambas fases se tomo a la poblacion de empresa-
rios que tienen un negocio de cualquier tipo en la ciu-
dad de Milagro, segun el censo del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos del Ecuador (2020), existen 10.126
empresas, de las cuales el 13,39% de ellas ejecutan
estrategias digitales en la ciudad. Para escoger al en-
cuestado, se visitaron los negocios encontrados en las
redes sociales de forma aleatoria simple y probabilistica,
y segun el calculo muestral, el nUmero de interacciones
llegd a 598, con un grado de error del 3% y una confianza
de 95%. El cuestionario utilizd la escala de Likert con 5
categorias (muy desacuerdo, desacuerdo, indiferente, de
acuerdo y muy de acuerdo). La confiabilidad de los resul-
tados, segun el Alfa de Cronbach fue de 0,915.

En esta primera fase de analisis de resultados, se descri-
ben inicialmente a la primera variable, la independiente,
que se definié como la publicidad digital y al preguntarle
al ciudadano empresario milagrefio, si su empresa utilizd
publicidad digital en el 2021, el 60,7% aceptd haberlo
hecho, y si habia creado el contenido para sus avisos dig-
itales, el 42,6% aceptd haberlo hecho. Si Invirtid dinero en
promociones en la publicidad digital, el 48,2% dijo haber-
lo hecho, el 56,2% publicé eventos cotidianos como parte
de la publicidad digital y el 58,2% utiliz6 call to action en
la publicidad digital.

En la segunda fase, la variable analizada fue la captacion
de clientes, los resultados encontrados en el cuestionario
dijeron que el 57,7% sienten que fue efectiva la publici-
dad que ejecutd su empresa de forma digital, el 67,4%
considera que el contenido de su publicidad digital tuvo
un alcance aceptable y 62,9% creen que clientes nuevos
usaron las promociones de la publicidad digital, 58,2%
consideraron que los eventos cotidianos publicitados de

forma digital, fueron comentados por los prospectos de
clientes y el 57,7% de personas que cotizaron, adquiri-
eron sus productos desde el call to action.

Cuando se hizo el anédlisis de una muestra, se encontro
(figura 4) que ambas variables tienen una significancia
menor al alfa (X<0,05), por lo tanto, la hipdtesis nula se re-
chaza, es decir que se aprueba que la publicidad digital
(0,000) incide en la captacion de clientes (0,000), la for-
ma en la que incide es positiva segun la correlacion (tabla
3), que se vera mas adelante que es muy fuerte (0,725).
Debido a que este estudio tenfa proyectado medir el im-
pacto entre las dos variables, se procedié a una segunda
fase correlacional de la investigacion y para ello primero
se debia obtener las variables declaradas como indepen-
diente (Publicidad digital) y la dependiente (Captacion de
clientes), y se hizo el calculo de las mismas en el estadisti-
co. Una vez obtenidas las variables, se aplico la prueba
de Kolmogorov-Smirnov para una muestra, se demostro
que la significancia de ambas variables es menor al alfa,
es decir 0,000c segun lo que se indica en la tabla 1. Por lo
tanto, el calculo de las correlaciones se hizo por la técni-
ca de Rho de Spearman como se observa en la tabla 2.

Tabla 1. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una mues-
tra

Variable Variable
indepen- depen-
diente diente
N 598 598
) Media 3,2037 3,3672
Parametros nor- 5 Desv
males oSV DesVIa- 1 4 17856 | 1,00791
cion
Absoluto ,195 ,201
Maximas  dife- "
rencias extremas Positivo 106 082
Negativo -, 195 -,201
Estadistico de prueba , 195 ,201
Sig. asintética(bilateral) ,000c ,000c

Fuente: Datos obtenidos del proceso estadistico

Tabla 2. Correlaciones de variables

Publi- Capta-
cidad cion de
Digital clientes
gorrelacic’)n de y 705%
Variable inde- |- £arSoN
pendiente Sig. (bilateral) ,000
N 598 598
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e
Variable  de-
pendiente Sig. (bilateral) ,000

N 598 598

Fuente: Datos obtenidos del proceso estadistico

RESULTADOS

Para empezar, se observé en el estudio descriptivo, que hubo una aceptacion de los empresarios del 60,7% que se
considera muy alta y que seguramente, originara que las estrategias de publicidad digital, se sigan manteniendo entre
estos usuarios, ademas se observd una aceptacion de 67,4% hacia la creacion de contenido y que el 62,9% de los
compradores tomaron la decision de ser clientes gracias a las promociones que se hacian en la publicidad. El estudio
descriptivo termind con una aceptacion de 57,7% en la compra efectiva gracias a la publicidad digital.

En cuanto a las correlaciones de las variables de estudio, se identificd que existe un grado fuerte identificado por el
0.725 observado en la tabla 3. Es decir que la pregunta de investigacion se responde diciendo que La publicidad
digital, incide en el 72,5% de la captacion de clientes de las empresas de la ciudad de Milagro. La figura 1, demuestra
que existe una consistencia en la correlacion de las variables, en especial porque se denota la inclinacion a la dere-
cha de la linea central diagonal imaginaria, lo que indica positividad y una agrupacion de resultados aparentes. Para
profundizar la investigacion, ademas de este dato, se obtuvo la correlacion de las dimensiones, que se observan en
la tabla 3.

Luego, los resultados que fueron tomados como mas importantes en la investigacion, corresponden al grado de cor-
relacion obtenido y la decision fue que si la cifra es >0,70, se declaraba como una correlacion muy fuerte (Rodriguez
et al.,, 2021) y las demas, por debajo de este valor, no se les considerd de importancia en este estudio.

Se encontré (en la tabla 4) correlacion entre la primera pregunta o dimension denominada -uso de publicidad- con
otras dimensiones tales como, -inversion en promociones por la publicidad- en el (0,733) 73,3%, con haber publicado
eventos cotidianos u organicos sin mayor produccion de (0,720) 72%, con la efectividad del uso publicitario fue de
(0,718) 71,8% y el mismo resultado con la compra realizada por la publicidad. Se encontrdé correlacion entre la se-
gunda pregunta o dimension denominada -uso de publicidad- y Unicamente se halld -contenido de la misma-, con un
impacto de 0,780. Con la tercera pregunta y dimension -inversion en publicidad- se encontrd una correlacion de 0,835
con el contenido publicitario, 0,764 con el call to action, 0,739 con la efectividad y 0,764 con la réplica de los avisos por
parte de los clientes. En la pregunta 5 sobre el uso de call to action, se encontrd correlacion con la efectividad en 0,819,
la compra del cliente con 0,819 y hubo una correlacion perfecta entre esta dimension y la réplica de los clientes. Con
respecto a la pregunta 6 de la efectividad de la publicidad digital, se encontrd una correlacion de 0,819 con la réplica
del contenido, y una correlacion perfecta con la compra efectiva del producto. Finalmente, la réplica de los avisos tuvo
una correlacion de 0,819 con la compra de los servicios.

Tabla 3. Resultados descriptivos

Des- .
. . L. . Muy des- _ | Indife- De Muy de | Acepta-
Variable Dimension ltem acuerdo ac::r rente | acuerdo | acuerdo cion
Uso ¢Su empresa utilizé publicidad di- 20.2% 7 5% 11.5% 34.1% 26.6% 60.7%

gital en el 20217

Contenido | £CT€0 contenido para sus avisos | 45 5o, 18,6% |236% |356% |7.0% 42,6%

digitales?
Indepen- — :
Slfi,”léea 4 Pd“i: Inversion f;”gdjré'l‘i’c%g%r%g}tglrf}moc'ones N1 14,7% 145% |22,6% |381% [100% |482%
gital . , Publicoé eventos cotidianos como
Orgénico (f)arte de la publicidad digital? 15,6% 8,2% 20,1% 38,1% 18,1% 56,2%
tCioe:]I |_2_ac- étajghéiogict:aalll?to action en la publici- 21.2% 17.1% 3.5% 44.1% 14.0% 58.2%
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¢Siente que fue efectiva la publi-
Efectividad cidad que ejecutd su empresa de | 13,5% 15,7% 13,0% 42 6% 15,1% 57, 7%
forma digital?
¢ El contenido de su publicidad di- o o o o o o
. Alcance gital tuvo un alcance aceptable? 16,6% 8,0% 8,0% 41,6% 25,8% 67,4%
Dependien-
te: Capta- ;Clientes nuevos usaron las pro- o o o o o o
cion clien- Consumo mociones de la publicidad digital? 18,6% 6.0% 12,5% 23.6% 39.3% 62,9%
tes ¢Los eventos cotidianos publici-
Réplica tados de forma digital, fueron co- | 21,2% 17,1% 3,5% 44.1% 14,0% 58,2%
mentados”?
¢Personas adquirieron sus pro- o o o o o o
Compra ductos desde el call to action? 13,5% 15,7% 13,0% 42,6% 15,1% 57,7%
Fuente: Datos obtenidos del proceso estadistico
Tabla 4. Correlacion de dimensiones de estudio
2. 3. 4. 5. Call 6. 7 Al- 8. 9. Ré- 10.
Coeficiente de correlacion de Rho 1.Uso Conte- Inver- Orga- to Efecti- cé nce Con- '" ca Com
de Spearman nido sién nico action vidad sumo P pra
1. ¢Suempresa utilizo publicidad digital ,650° 733" 720" 690" ,718" 0,086 0,050 ,690" 718"
en el 20217
2. ;Creo contenido para sus avisos ,650° 1,000 ,780" 705" 613" 664" -0,024 -085 613" ,664"
digitales?
3. ¢lnvirtié dinero en promociones enla ,733" 780" 835" 764" 739" ,163™ ,093" 764" 739"
publicidad digital?
4. ;Publicd eventos cotidianos como ,7207 7057 835" 629" 6787 1167 0,004 6297 678"
parte de la publicidad digital?
5. ¢Utilizé call to action en la publicidad  ,690" 613" 764" 629 ,819" 0,064 0,004 1,000" ,819”
digital?
6. ¢Siente que fue efectiva la publicidad 718" 664~ 739" 678" ,819” A71m 77T 819" 1,000
que ejecutd su empresa de forma
digital?
7. ¢El contenido de su publicidad digi- 0,036  -0,024 ,163" ,116" 0,054 171" ;7517 0,064 717
tal tuvo un alcance aceptable?
8. ;Clientes nuevos usaron las promo- 0,050 -085 093 0,004 0,004 777 751" 0,004 77"
ciones de la publicidad digital?
9. Los eventos cotidianos publicitados ,690" 613" 764"  ,629” 1,000° ,819" 0,054 0,004 819”7
de forma digital, fueron comentados?
10. ;Personas adquirieron sus productos ,718" 664" 739" 678" 819" 1,000 71" 77" ,819"

desde el call to action?

Fuente: Datos obtenidos del proceso estadistico
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DISCUSION

Como se menciono en los materiales y métodos, se toma-
ron las correlaciones mayores a 0,7 es decir, las de una
correlacion muy fuerte, en este sentido se encontré que,
la correlacion que existe entre la publicidad digital real-
izada por los empresarios, tuvo una inversion econémica
en el 73,3% de las veces, y dicha inversion tuvo un efec-
to del 78% de los contenidos digitales utilizados, lo que
da una sefial de que se esta invirtiendo en contenido de
calidad y por ende sus resultados de retorno de inversion
deberian ser satisfactorios.

El uso de eventos cotidianos u organicos, tuvo un impacto
de 72% en el uso de la publicidad digital, y esto a la vez
tuvo un factor de impacto de 70,5% en la creaciéon de
contenidos para los avisos y ademas causo una inversion
en el 83,5% de las publicaciones, esto se traduce en que
el uso de contenido organicos es una buena estrategia, si
el contenido es creado con factores de calidad y luego es
impulsado por una inversion publicitaria.

La inversion publicitaria tuvo un impacto del 76,4% en
el call o action, este a la vez tiene un impacto del 81,9%
en la percepcion de que la estrategia fue efectiva, lo que
se revirtio en la compra efectiva de los productos, cor-
roborado con la Ultima pregunta del cuestionario, por o
tanto, se destaca un buen resultado de quienes siguen
con este método de publicitar sus bienes o servicios, en
pocas palabras, la inversion provoco las ventas que se
esperaban en casi el 82%. Asi mismo, en cuanto a la per-
cepcion de efectividad de la estrategia, el impacto fue del
71,8% en el haber utilizado la misma y 73,9% en haber
invertido en ella. La inversion también tuvo un impacto
significativo del 76.4% en los comentarios hechos a los
avisos subidos a las redes sociales y estos comentarios
tuvieron un impacto del 81,9% en la efectividad de la es-
trategia que ademas tuvieron un impacto en el 75,1% en
el acercamiento a clientes nuevos.

Finalmente, el uso de la publicidad digital, tuvo un impac-
to de 71,8% en la compra originada por el call to action,
pero ademas la inversion tuvo un impacto del 73,9% en la
compra efectiva del producto y por supuesto una correl-
acion de la compra en el 81,9% gracias al call to action.
Loque se traduce como una efectividad de la publicidad
digital del 72,5% en la captacion de clientes, como se
observa el resultado final de la tabla 3.

CONCLUSIONES

Para el objetivo de caracterizar desde la teoria a la pub-
licidad digital y la captacion de clientes, en su forma de
relacionarse se encontrd que en la bibliografia (Fazli et al.,
2021; Han et al., 2022), varias dimensiones relacionadas

a la variable independiente, entre ellas uso, contenido,
inversion, organico y call to action, las cuales sirvieron
para hace las preguntas de investigacion, tal como se
observa en la tabla 1. Asi mismo, las dimensiones efec-
tividad, alcance, consumo, réplica'y compra se asignaron
a la variable dependiente, captacion de clientes (Jin &
Youn, 2022; Efrat et al., 2021advertisers increasingly use
Chutzpadik advertising, which we define as “radical ad-
vertising messaging that purposefully transgresses social
norms and proscribed topics”. We conduct four studies
to identify the dimensions and evaluate the effectiveness
of Chutzpadik advertising. The first two studies involve
interviews with 12 managers of advertising agencies
and 22 members of the Israeli general public (audience
members).

Del segundo objetivo, se encontré que entre los empren-
dedores o comerciantes que estaban desarrollando al
momento de la encuesta, actividades digitales relaciona-
da a las ventas, el impacto de la correlacion entre la varia-
ble independiente publicidad digital, tiene un impacto de
72,5% sobre la captacion de clientes o variable depen-
diente, lo que deja en claro, que el proceso de publicitar,
esta obteniendo grandes resultados en esta poblacion.

Para concluir con base a lo establecido en el tercer obje-
tivo trazado que fue el de describir las principales impli-
caciones entre los resultados obtenidos entre el estudio
descriptivo, las variables y las dimensiones, en los dis-
tintos grados de correlacion que existian y que permitia
responder a las preguntas de la investigacion, se encon-
tré que en el estudio descriptivo hubo una aceptacion de
los empresarios del 60,7% en haber realizado estrategias
de publicidad digital, ademas se observé una aceptacion
de 67,4% en favor de la creaciéon de contenido y que el
62,9% de los compradores tomaron la decision de ser cli-
entes gracias a las promociones y finalmente el 57,7%
consideran que existe compra efectiva gracias a la pub-
licidad digital. La correlacion mas importante fue que la
calidad de los contenidos impacta favorablemente en los
comentarios en las publicaciones, que generan un gran
impacto en el call to action, y a la vez tuvo una influencia
positiva en la compra de los bienes o servicios ofrecidos
por los empresarios.
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