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 RESUMEN  

 

La presente investigación titulada “Marketing digital y captación de cliente de la Corporación 

RAMMS S.A.C., San Martín de Porres, 2018” tuvo como objetivo general determinar la 

relación del marketing digital y captación de clientes de la Corporación RAMMS S.A.C., San 

Martín de Porres, 2018, el cual dará respuesta a la interrogante ¿Qué relación existe entre el 

marketing digital y la captación de clientes de la Corporación RAMMS S.A.C., San Martín de 

Porres, 2018? Esta investigación se realizó mediante el método hipotético deductivo con un 

enfoque cuantitativo, el nivel fue descriptivo correlacional, el tipo fue aplicada y técnica, y se 

utilizó el diseño pre experimental pre test y post test, ya que se aplicó en un escenario. 

Asimismo, se tomó como muestra a 114 clientes de la corporación, para la recolección de datos 

se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, el cual estuvo 

compuesto por 18 ítems en medición de la escala de Likert, luego de ello se midió el nivel de 

confiabilidad con el Alfa de Cronbach, teniendo como resultado aceptable. La investigación 

continuó desarrollándose, obteniendo en la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnova un 

valor de significancia de 0.00; por ende, lo datos no tienen una distribución normal; por ultimo 

para medir el nivel de correlación de la V1 y la V2, se usó la prueba de Rho de Spearman, 

teniendo como resultados   significativos de 0.224, por lo tanto la investigación concluye 

dando a conocer que existe una correlación positiva media entre las variables marketing digital 

y captación de cliente de la Corporación RAMMS S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 

Palabras clave: marketing digital, captación de clientes, oferta, necesidades y servicio 

personalizado. 

ABSTRACT 

 

This research entitled "Digital Marketing and customer acquisition of the Corporation 

RAMMS SAC, San Martin de Porres, 2018" had as a general objective to determine the 

relationship of digital marketing and customer acquisition of the Corporation RAMMS SAC, 

San Martín de Porres, 2018 What is the answer to the question? What is the relationship 

between digital marketing and customer acquisition of the RAMMS SAC Corporation, San 

Martín de Porres, 2018? This investigation was carried out using the hypothetical, deductive 

method with a quantitative approach, the level was descriptive, the type of application and 

technique, and the pre-experimental and post-experimental design, and you applied it in a 

scenario. Likewise, it has been shown as a sample to 114 clients of the corporation, for the 

collection of data the survey technique has been used and as an instrument the questionnaire, 

which was composed of 18 articles in the way of the Likert escalation, then of this has been the 

level of reliability with the Cronbach's Alpha, having as an acceptable result. The research 

continued to develop, obtaining in the Kolmogorov Smirnova normality test a significance 

value of 0.00; Therefore, what does not have a normal distribution; Finally, to measure the 

correlation level of V1 and V2, use Spearman's Rho test, taking into account the results of 

0.224, and the investigation concludes. Digital capture of clients of the RAMMS SAC 

Corporation, San Martín de Porres, 2018. 

Keywords: digital marketing, customer acquisition, offer, needs and personalized service.


