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Resumen 

El trabajo de investigación tuvo el propósito de determinar la relación entre la 

Marketing digital y captación de clientes en la empresa Group Solutec, Los Olivos. 

Para el análisis de las bases teóricas que justifican la investigación, se recurrió a 

los autores Chaffey & Chadwick (2016), relacionadas con la primera variable 

marketing digital. También Gladson & Gladson (2015), para la segunda variable 

captación del cliente. La metodología fue de tipo aplicada, descriptiva correlacional 

con un diseño no experimental transversal, con enfoque cuantitativo. La población 

estuvo constituida por 174 de los clientes. Se diseñó dos instrumentos para 

recopilar los datos de la muestra, cada uno de ellos con 20 preguntas, los cuales 

obtuvieron el Alfa de Cronbach de ,956 para ambas variables. Por último, la 

validación del instrumento fue dada por expertos de la escuela, intermediario del 

estadígrafo Rho de Spearman la cual fue para la hipótesis general de ,779** para 

el coeficiente de correlación y un Sig. (Bilateral)=,000; por lo que, llegando a la 

conclusión final que se ha rechazado la hipótesis nula y aceptando la hipótesis 

alterna que existe una relación positiva considerable entre las variables de estudio. 

También en las hipótesis específicas se afirmaron las relaciones del estudio. 

Palabras Clave: digital, redes sociales, clientes, marketing de contenido. 
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Abstract 

The research work had the purpose of determining the relationship between digital 

marketing and customer acquisition in the company Group Solutec, Los Olivos. For 

the analysis of the theoretical bases that justify the research, the authors Chaffey & 

Chadwick (2016) were used, related to the first digital marketing variable. Also 

Gladson & Gladson (2015), for the second variable customer acquisition. The 

methodology was applicate, descriptive correlational with a non-experimental cross-

sectional design, with a quantitative approach. The population consisted of 174 of 

the clients. Two instruments were developed to collect the sample data, each with 

20 questions, which obtained a Cronbach's Alpha of .956 for both variables. Finally, 

the validation of the instrument was given by experts from the school, intermediary 

of the Spearman's Rho statistician which was for the general hypothesis of .779** 

for the coefficient of connections and a Sig. (Bilateral)=.000; therefore, reaching the 

final conclusion that the null hypothesis has been rejected and accepting the 

alternate hypothesis that there is a considerable positive relationship between the 

study variables. Also in the specific hypotheses the relationships of the study were 

affirmed.  

Keywords: digital, reds socials, clients, content marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Primer capítulo, se precisó y detalló la variable estudiada en la investigación sobre 

el marketing digital y como segunda variable captación de clientes su relevancia en 

la organización a través de información viable y factible, después se requirió 

precisar las dimensiones de marketing digital, en primer lugar marketing de  

contenido, segundo lugar redes sociales, tercer lugar motores de búsqueda, cuarto 

lugar correo electrónico; por consiguiente, quedaron claras las causas conocidas 

del problema en materia de marketing digital y su captación con los consumidores; 

de esta forma, se otorgó el significado del propósito en base a información 

indagada, lo que confirma la importancia para la empresa; por consiguiente, se 

desarrolló la resolución de problemas, con el fin de obtener respuestas específicas, 

a partir de diferentes preguntas y, por tanto, para poder articular las ideas de 

investigación en hipótesis. Finalmente, se manifestó las justificaciones, que se 

dividió en categorías de pensamiento teórico, pensamiento metodológico y 

pensamiento social.  

Los hechos que sucedieron a inicios del año 2020, a nivel global se vio 

perjudicado por una influyente de contagio masivo de virus SARS-CoV-2, que es 

un contagio universal, siendo una pandemia según la OMS; por lo tanto, se precisó 

que perjudico y daño radicalmente a todos los sectores económicos laborales y 

profesionales, los cuales tuvieron una reducción resonante de más del 80% a 

mediados de 2020 (Pitre, et al, 2021, p.14); sin embargo, en Ecuador existen 

organizaciones e instituciones que utilizan el marketing digital como estrategias de 

distribución y comunicativo de ofertas comerciales de diversos sectores de 

negocios, especialmente en sitios webs, las cuales ya ocupan un lugar 

esencialmente en su plan de comunicación, según la Encuesta Nacional de 

Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), en 2017, el 60% de los ecuatorianos 

de 25 a 34 años tiene acceso a Internet, frente al 32% de 16 a 24 años, y las redes 

sociales entre los de 12 años y más, es de 59%, respectivamente (Bricio, et al, 

2018, p.104). 

Actualmente, se fundamenta una transformación con el marketing digital; ya 

que, es un factor esencial de mejoras para las entidades, son proyectos 

innovadores para nuevos clientes que dan servicio a nuevas herramientas al mundo 

digital y facilitan la búsqueda de información solicitado; por lo que, es una 
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herramienta de plataforma digital (Ziółkowska, 2021, p.25). Sin embargo, las 

entidades y empresas están emprendiendo un nuevo proyecto remoto para 

entregar un mejor beneficio de marketing digital que han tenido al menos un 10% 

de aumento en tiempo real en menos de un año (Uhlig, 2018, p.35). Asimismo, en 

cuanto a la determinación de la decisión, se ha revelado que se trata de varios 

períodos preexistentes a través de los cuales el cliente va a ser captado por un 

producto o servicio, al notar la necesidad de adquirir un determinado producto, a 

menos que lo haga (Al-Abdallah et al., 2021, p. 560). Se precisa que, al captar al 

cliente, no es tarea fácil, ya que al pasar a los tiempos y por percances se ha ido 

evolucionado por las distintas fases por las que pasa los clientes y que van desde 

que reconoce que tiene una necesidad hasta que al final decide comprar 

(Poushneh, 2021, p. 15) 

A nivel nacional, es un cambiante en el comportamiento del consumidor 

peruano, ya que, los factores que afectan, desde la forma en que inician sus hábitos 

de vida, hasta la forma en que mejoran sus hábitos y necesidades, todos estos 

cambios que afectan a los elementos de la globalización han cambiado casi 

exclusivamente en todas partes del mundo (Soto, 2017, p.15). Así como en la forma 

de pensar y actuar la publicidad digital representa una valiosa opción de creación 

de innovación y diversidad para la industria, brindando información al cliente para 

una mejor comprensión y venta a través de su plataforma (Arredondo, 2015, p.24). 

Por otro lado, se conoce que la tecnología se desarrolló lentamente en 

comparación con otros países, lo que significa que las empresas no consideran el 

uso de herramientas digitales para alentar a los clientes a comprar como una 

ventaja competitiva. En comparación con las pymes, la mayoría no sabe utilizar las 

herramientas digitales y piensa que no es necesario destacar en el mercado, no 

considera que las redes sociales y el marketing de publicidad de contenidos puedan 

ayudar a su negocio o posicionarte en las búsquedas de sitios web. Y aumenta el 

comercio electrónico con tus ventas online (Agramonte & Quenta, 2017, p.287). 

A nivel local, Group Solutec S.A.C, es una empresa de servicio de gas 

natural que labora con el estado del programa Bonogas, líder en brindar 

construcción e instalaciones de servicio integrales en operaciones, dada la poca 

afluencia de clientes, tienen la opción de adquirir sus servicios que existen en la 

zona. Esto significa que la empresa deja de comunicar continuamente sobre sus 
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servicios, a través de medios publicitarias en campaña, las redes sociales en sus 

plataformas, promociones y marketing. A continuar con el problema planteado se 

ve reflejado con el transcurso del tiempo la empresa Group Solutec S.A.C, Los 

Olivos, tiene su página web que sirve para brindar mayor información a los clientes 

sobre los servicios y lugares que se encuentra la empresa; por lo que, se 

comprendió que en el año 2021 estuvo teniendo un margen de ingreso de clientes 

bueno y esto resulta muy bueno para la vista de la empresa; sin embargo, se puede 

observar que, en los últimos meses del año presente, se llegó a disminuir por 

diferentes factores; por lo cual, estos últimos meses se ha ido teniendo una 

reducida cantidad de clientes que han estado ingresando a la página social de la 

empresa y esto hace que perjudique a la empresa, ante lo cual la empresa tuvo una 

reducción en su captación de los clientes, dejará de recibir feedback, bajará las 

expectativas, cambiará su perspectiva. Por otro lado, el marketing digital es una 

obligación esencial para Grupo Solutec S.A.C, y de acuerdo a su política de calidad, 

la atención al cliente debe primar por encima de todo. Asimismo, la entidad tiene 

una cantidad de certificaciones que evidencia la gestión responsable en captación 

de clientes ya empleando un sistema digital en su servicio (Anexo 14). 

Para continuar con la indagación del problema, los problemas son 

interrogaciones que requieren de una respuesta; por lo cual, se propone a actuar 

determinadamente, esto es una mesura que revolotea de dicha interrogante (Del 

Cid, Méndez & Sandoval, 2016, p.61), se presentó en la investigación el problema 

general en términos de: ¿Cuál es la relación existente entre el marketing digital y 

captación de clientes en la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022?. 

Se precisa los problemas específicos: problema E1 ¿ Cuál es la relación existente 

entre marketing de contenido y captación de clientes en la empresa Group Solutec 

S.A.C, Los Olivos, año 2022?; problema E2 ¿ Cuál es la relación existente entre 

marketing en redes sociales y captación de clientes en la empresa Group Solutec 

S.A.C, Los Olivos, año 2022?; problema E3 ¿ Cuál es la relación existente entre 

marketing en motores de búsqueda y captación de clientes en la empresa Group 

Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022?; problema E4 ¿ Cuál es la relación existente 

entre marketing en correo electrónico y captación de clientes en la empresa Group 

Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022? 
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Continuando con el estudio, se precisan las justificaciones definidas por los 

autores Cabezas et al (2018, p.128) induce que se revelan cuatro diferentes tipos 

de justificaciones que son de ayuda para el aporte que brindo la investigación desde 

su inicio hasta su término, basado en teorías, prácticas, metodológicas y social, con 

el fin de mostrar el por qué se emplea el estudio y cómo se estará respaldando.  

Continuando con la investigación, la justificación teórica, está precisamente 

enfocada en declarar y mencionar cuáles son los factores que están como 

conocimiento y cómo el estudio accede a plantear (Ñaupan, Valdivia, Palacios, 

2018, p.75). Se precisa que, para la justificación teórica, se plasmaron los autores 

que sirvieron de sustento para la investigación; por lo que, para la primera variable 

marketing digital se tomó al autor Chaffey & Chadwick y para la segunda variable 

captación del cliente se llegó a tomar a Gladson, ayudarán a entender cómo lograr 

el marketing digital en base a captar a los clientes mediante los teóricos que serán 

importantes para el estudio y para la empresa. 

Por otro lado, se tiene la justificación práctica, es el motivo del estudio en 

poder argumentar beneficios planteados en rechazar, verificar, confrontar o aportar 

aspectos prácticos (Escobar, 2018, p.93); ya que, se desarrolló basándose en 

conocer más sobre el marketing digital y su vínculo con la captación del cliente en 

la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, teniendo como apoyo a los 

encargados y supervisores a plantear estrategias adecuadas que les facilite a 

resolver las dificultades que tengan, con el propósito de favorecer y mejorar su 

marketing digital y llegar a captar clientes. Se está planteando la investigación a 

consecuencia que existen dificultades que no fueron identificados para alcanzar las 

metas en la indagación. 

Por otro lado, la justificación metodológica, se logró identificar que cada una 

referencia a los resultados así está manifestando y estableciendo por cálculos 

cualitativos o cuantitativos, para aludir la situación causal de un problema, ya que 

se pueden contar los datos y respuestas de los entrevistados (Maldonado, 2018, 

p.163). Se propone definir las causas del porqué el marketing digital, no se 

ejecutaron eficazmente y sugiere lineamientos que desarrollen el marketing digital 

y alcanzar la captación del cliente que se solicita e incluso llegó a comprender la 

información de las diferentes revista, artículos científicos y otras indagaciones en 

base a todo lo que sea requerido para las variables del estudio, ya que, al 
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comprobar la relación existente entre marketing digital y captar clientes en una 

empresa de servicio del distrito de los Olivos. 

Dentro de la justificación social, alude la implicancia social, es la 

investigación en su relevancia es tener un ambiente positivo para la sociedad o la 

comunidad intelectual (Tacillo, 2016, p.116). Asimismo, en la justificación social, es 

el trabajo que llega a pretender un beneficio social para diversas instituciones, 

empresas u organizaciones que requieren de un planteamiento de estrategias 

basados en diferentes estudio relativos en base al marketing digital y captar 

clientes, colocando una nueva determinación idónea para la futuras 

investigaciones. 

Por otro lado, se presentó el propósito del estudio, derivado de un análisis 

del estudio, que permite separar los objetivos (Rodríguez & Pérez, 2017, p.185). 

Prosiguiendo, se llegó a plantear los siguientes planteamientos para los objetivos, 

como finalidad general: Identificar la relación existente entre las marketing digital y 

captación de clientes en la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022. 

Asimismo, se precisaron los objetivos específicos: Como primer objetivo E1 

Identificar la relación existente entre el marketing de contenido y captación de 

clientes en la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022; objetivo E2 

Identificar la relación existente entre el marketing en redes sociales y captación de 

clientes en la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022; objetivo E3 

Identificar la relación existente entre marketing en motores de búsqueda y captación 

de clientes en la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022; objetivo E4 

Identificar la relación existente entre marketing en correo electrónico y captación de 

clientes en la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022. 

Finalmente, la hipótesis se muestra que las declaraciones pre ajustadas 

tienen posibles resultados estadísticos, las palabras se predicen con precisión y 

deducciones (Gómez, 2016, p.139). Se llegó a plantear la hipótesis general: Existe 

una relación directa entre las marketing digital y captación de clientes en la empresa 

Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022, las hipótesis específicas: hipótesis 1 

Existe una relación directa entre las marketing digital y captación de clientes en la 

empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022. Hipótesis 1ª Existe una 

relación directa entre marketing de contenido y captación de clientes en la empresa 

Group Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022. Hipótesis 1b Existe una relación directa 
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entre marketing en redes sociales y captación de clientes en la empresa Group 

Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022. Hipótesis 1c Existe una relación directa entre 

marketing en motores de búsqueda y captación de clientes en la empresa Group 

Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022. Hipótesis 1d Existe una relación directa entre 

marketing en correo electrónico y captación de clientes en la empresa Group 

Solutec S.A.C, Los Olivos, año 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Segundo capítulo, en base al desarrollo de esta investigación se ha tomado como 

antecedente diferentes estudios realizados por diferentes indagadores tanto a nivel 

nacional como internacional, con la finalidad de argumentar razonablemente las 

realidades problemáticas de esta investigación, donde contamos con una variedad 

de herramientas digitales y capturas de información sobre estos temas y artículos 

que nos brindaron soporte científico para este estudio. 

Para el estudio de investigación, que puede estar en línea con el tema 

propuesto, ayudará a determinar y precisar una semejanza (discusión) con los 

resultados que se basarán en el estudio presente. A nivel nacional, esta Villafuerte 

& Espinoza (2017); en el planteamiento del estudio titulado “Influencia del marketing 

digital en la captar clientes en la empresa Confecciones Sofía Villafuerte, tuvo como 

objetivo principal determinar si existe relación en ambas variables. El diseño 

metodológico se desarrolla en su totalidad con un conjunto completo de 

investigación hipotética investigativa, con un tipo de investigación siendo no 

experimental y una función no explícita. En el caso fue distribuida en un total de 70 

participantes, teniendo como resultado de que describe la hipótesis y luego la 

hipotética alternativa; lo cual, existe en la correlación de 0.986 y significativo de 

0.05.  

Espinoza (2021) en su proyecto de estudio titulada “Herramientas digitales 

y captación de clientes en Crehana, Lima, 2020” tuvo como objetivo general 

relacional la importancia de las herramientas digitales y la captación de clientes, el 

método del estudio fue descriptivo correlación y de corte transversal, llegando a 

tener como población exacta el total de 80 entrevistados para el estudio y por otro 

lado, se llegó a aplicar estas encuestas teniendo como resultado que se evidencio 

que existe relación entre ambas variables y obteniendo como coeficiente de 

relación moderado de 0.552 y una significancia considera para poder aceptar la 

hipótesis altera. 

Licota (2021); con el estudio indagado “El marketing digital y su influencia 

en la captación de estudiantes en una Universidad Privada, 2021”, su finalidad es 

considerar si se capta al precisar la influencia entre ambas variables en la 

universidad privada, el método utilizado fue cuantitativo, no experimental y de corte 

transversal, la población del estudio fue considerada del total de 116 encuestados 
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para la investigación. Por lo que al finalizar con la recolección de datos se llegó a 

obtener resultados que sirvieron de evidencia para los resultados que se esperaban 

obtener, por lo que, se llegó a deducir que existe una correlación modera positiva 

de 0.658** y una significancia bilateral de 0.00, llegando a afirmar que mediante los 

resultados positivos obtenidos se estaría aceptando la hipótesis alterna. 

Asimismo, se tiene a Bravo (2018) en su estudio indagado titulado “plan de 

marketing relacional con mira en la lealtad de los cursantes de la Carrera 

Profesional de Artes y Diseño Gráfico”. La investigación llego a tener un objetivo 

general por lo que, como propósito esencial en poder conocer el vínculo entre 

ambas variables, su estudio fue no experimental, descriptivo correlacional, 

continuando que en la averiguación misma estuvo conformado por un total de 42 

encuestados que sirvieron para la investigación, por último, se llegó a evidenciar la 

relación que tiene ambas variables, teniendo en cuenta el coeficiente de correlación 

del Rho Spearman que con un valor Rho= ,882; y una Significancia bilateral de 

0.00, llegando a conclusión final que se aceptó la hipótesis alterna del estudio. 

Lescano y Yupanqui (2021) en su estudio indagado titulado “Marketing 

digital y fidelización de los clientes en la empresa JW Negocios e inversiones 

S.A.C., en el distrito de Ate”, tuvo como objetivo principal determinar la relación 

entre ambas variables en la empresa JW Negocios e inversiones S.a.c; de igual 

manera, para el estudio aplico métodos cuantitativos, con el diseño no experimental 

y de corte transversal siendo de tipo aplicada, llegando a proponer un total de 50 

encuestados para su población basándose en solo clientes, llegando a conclusión 

final que en base a los resultado se llegó a obtener una correlación entre ambas 

variables mediante la prueba de las hipótesis estadísticas, obteniendo un Rho de 

Spearman de 0.705 con un nivel de significancia de 0.000, aceptando la hipótesis 

alterna de la presente averiguación.  

A nivel Internacional, se tiene a Hierro y Hernández (2019), en su 

indagación sobre el marketing digital y su relación entre la fidelización de clientes 

con el tiempo de vida en Ecuador. Tuvo como finalidad analizar el uso del marketing 

digital con la finalización de los clientes en el tiempo de vida de las micro y 

pequeñas empresas. Este estudio tuvo como datos metodológicos descriptivos y 

correlacional, siendo un estudio cuantitativo. Los resultados llegaron a evidenciar 

que las micro y pequeñas empresas tienen un alrededor de doce meses de vida en 
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el mercado, esto llega a ocasionar que existe un bajo rango de ventas por la 

dificultad de plantear publicidad en los sitios webs, por último, existe una correlación 

del Rho de Spearman de r= 0.697, aceptando la hipótesis propuesta de la 

averiguación. 

Salazar et al. (2017) en el planteamiento del estudio titulado el marketing 

digital y su relación en la administración empresarial, teniendo como objetivo 

principal analizar la determinación del marketing digital y su influencia en la 

administración empresarial, teniendo como parte metodológica, el enfoque 

cuantitativo, no experimental de corte transversal, se empleó un total de 90 

participantes. Este es un estudio que prioriza como resultado final a una correlación 

de 0.230 y significancia bilateral de 0.00. 

Vera & Khalid (2017) en su estudio indagado “Estado de análisis de vínculo 

entre digitalización del marketing y la participación en Irán”, cuyo objetivo es 

establecer una relación entre la digitalización del marketing en el estado de iraní. 

Desde los métodos analíticos tradicionales hasta las variables de encuesta y los 

métodos no experimentales siendo esta su base de metodología, se les aplicó un 

límite de 151 entrevistados, lo que estuvo un método simple y fácil de usar para la 

variabilidad, que es compartido por una buena idea de herramientas y análisis como 

entender el retraso en la participación pública en los bancos iraníes es un estudio, 

y es posible obtener una respuesta positiva a la precisión con la relación de 0,740 

y sig.00. 

Por último, Zambrano (2017) en su proyecto de estudio la importancia del 

social media y las redes sociales como medios para la obtención y captación de 

clientes. Tuvo como parte del método del estudio en ser descriptiva correlacional, 

de corte transversal y de no experimental, la población estuvo constituida por la 

totalidad de los clientes del mismo lugar que se realizó la indagación, quienes 

llegaron como resultados reflejado que un total del 77% de los entrevistados para 

el estudio, llega a desear que se llegue a implementar, concluyendo que hubo una 

existencia de relación con un valor Rho = 0.652; y una Significancia bilateral menor 

al 0.05 de 0.00, teniendo como base de deducción en que realmente existió una 

correlación positiva moderada. 

Continuando con la misma investigación, se planteó la teoría para la 

primera variable de los autores Chaffey & Chadwick, (2016, p. 54) indicaron que el 
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marketing digital es un componente clave de la estrategia, que debe involucrarse 

en el logro de las metas y objetivos, así como la principal función del marketing es 

comprender las necesidades del mercado y saber cómo satisfacer los productos y 

servicios que brindan las organizaciones, dando como resultado una publicidad y 

marketing bien establecidos en Internet. 

Continuando con la variable marketing digital por Chaffey & Chadwick, 

(2016, p. 56). Se preciso que cada dimensión sobre el marketing digital es esencial 

para el logro de los objetivos y que harán factible su medición (1) Marketing de 

contenidos: es principalmente una de las diferentes estrategias de Marketing que 

llegan a ser enfocadas en atraer clientes potenciales, a partir de los contenidos que 

sean relevantes en los diferentes canales digitales y medios sociales en los que 

está los clientes que buscan información requerida. Por lo que, para esta dimensión 

se tiene los siguientes indicadores: (a) valor del contenido, (b) plataforma de acceso 

al contenido, (c) medios del contenido.  

Asimismo, la siguiente dimensión (2) Redes Sociales: es un medio virtual 

por lo cual, se usa como una técnica social que llega a involucrar diferentes 

acciones de posicionamiento virtual, llegando a hacer una difusión con mayor 

facilidad con la marca. Por lo que, para esta dimensión se tiene los siguientes 

indicadores: (a) el uso de WhatsApp, (b) Uso del Facebook (Meta). 

Pasando a la siguiente dimensión (3) Marketing en motores de búsqueda: 

llega hacer una manera de mercadotecnia por las redes sociales que su objetivo es 

llegar a incrementar la visibilidad de un producto o servicio y teniendo como 

principal momento posicionarse en una organización o red social en las páginas de 

resultados por los motores de búsqueda. lo que, para esta dimensión se tiene los 

siguientes indicadores: (a) las visitas a la página web, (b) accesibilidad a la página, 

(c) vinculación.  

Por último, (4) Marketing por correo electrónico: es determinadamente una 

herramienta para poder comunicarse de forma virtual o digital con usuarios, 

consumidores y clientes por el medio previo de los envíos masivos por correos 

electrónicos a una base instantánea de contactos agendados. Finalmente, estas 

direcciones electrónicas pueden ser variantes, y muy útiles para comunicar y 

promocionar un nuevo producto o marca. Por lo que, para esta dimensión se tiene 
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los siguientes indicadores: (a) Tasa de entrega, (b) Tasa de apertura, (c) Tasa de 

redireccionamiento. 

Por otro lado, Uribe y Sabogal (2021, p. 15) aluden que, el marketing es de 

uso digital y usara innumerables herramientas para lograr el objetivo planteado por 

cualquier entidad, una de las cuales es el diseño de un sitio web o una tienda virtual 

para ofrecer los servicios o productos que se ofrecen en las organizaciones. Por 

otro lado, en Pitre, Builes y Hernández (2021, p. 12) indica una constante 

determinación que el marketing digital es parte de un plan de negocios que tiene 

como objetivo aumentar el volumen de ventas de una campaña empresarial y en 

base a eso muchas empresas han decidido hacer todo o subcontratación específica 

de los puntos que intervienen en su desarrollo. Sin embargo, Jaramillo y Hurtado 

(2021, p. 18) alude que llega hacer una herramienta importante, al usar el marketing 

digital en las entidades y empresas que se consideran muy útil y eficaz para crear 

relaciones duraderas con los clientes potenciales que les permitan vender más 

ofertas y ubicaciones a sus productos favoritos.  

Por otro lado, Li (2021, p.28) alude que, con el uso combinado del Internet y 

las ciencias tecnológicas, los expertos en marketing digital es probable que los 

consumidores identifiquen diferentes datos de comportamiento y faciliten las 

relaciones y las mejores en su clase y los resultados que definen claramente el 

contenido de los anuncios personalizados. A la vez, Barone (2020, p. 475) alude 

que los expertos del marketing digital creen que el marketing digital es la clave para 

un nuevo mundo que necesita una nueva forma de llegar a los clientes y una nueva 

forma de entender cómo lo usan los clientes en comparación con el marketing que 

usualmente usaban. 

Por lo tanto, el marketing digital son las plataformas modernas de 

construcción a gran escala que tienen un efecto digital que determina las 

condiciones específicas y las responsabilidades digitales para la solución correcta 

y aclarar en una función digital (Sainz, 2018, p.15). Por alguna manera, el marketing 

digital llega a permitir la integración en una variedad de entornos, por lo que, es de 

aprovechar las nuevas oportunidades culturales que ofrece, creando más 

conectividad y atrayendo a más y más usuarios o consumidores a participar en ello 

(Reinares, 2017, p.14). Sin embargo, un plan de marketing digital es esencial en 

una entidad para la sucesión de la tecnología de comunicación digital actualizada, 
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lo que se refleja en la ampliación de los canales de comercialización, la fidelización 

de la marca y del cliente, y la ampliación de los canales de comunicación para que 

puedas contactar y captar a sus clientes (Bricio et al, 2018, p.105). 

Prosiguiendo con la investigación, se tiene la siguiente la segunda variable 

captación del cliente, es fundamental que toda organización sea importante captar 

al consumidor y que tengan en cuenta las estrategias en atraer a cualquier cliente 

potencial activo, llegando a tener una conexión y poder captar con el producto o 

servicio ofrecido de la empresa (Gladson & Gladson, 2015, p.150). Según el autor 

también se precisarán las siguientes dimensiones: 

La primera dimensión, (a) Punto de contacto con el cliente, el autor base 

Gladson & Gladson (2015), alude que las características tangibles o intangibles que 

generan el compromiso del cliente, el interés principal de la marca se establece 

como un catálogo que incorpora métodos de enseñanza, información, páginas web, 

correos electrónicos, plantillas gratuitas, teléfonos que sirven como reflejo de la baja 

de ventas y representación para los consumidores (p.93). 

En la segunda dimensión, (b) Compromiso con el cliente: en consonancia 

con el contexto social y psicológico, se utiliza sistemas de gestión de compromiso 

que interactúen con los clientes y tomen decisiones múltiples que les permitan 

rendir un papel más fundamental en el rendimiento y el diseño (Checchinato & Hu, 

2018, p.3). El compromiso del consumidor es el factor de investigación que hace 

referencia a la preferencia constante de los usuarios y consumidores sin generar 

cambio a un plazo muy corto. Así como (Escarbajal, 2017, p.12) alude que la base 

importante entre cliente y trabajador es compromiso y fortalecer un vínculo para 

desarrollar una relación constante. 

La tercera dimensión, comprar Conocimiento del cliente: dentro de la 

estrategia de marketing es posible averiguar los diversos incentivos y necesidades 

que requiere cada uno de los clientes para identificar y analizar las expectativas 

que necesita el consumidor. La cuarta dimensión, (d) Conversión del cliente: dentro 

de los grupos que son los clientes, lo cual, apoya mucho la interdependencia de los 

diversos tipos de trabajo creativo o trabajo en grupo a medida que se plantea a los 

clientes en base a los temas de los sitios web, así como las respuestas de la 

persona autorizada para cambiar, por lo que, se considera los siguientes puntos: 
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servicio, valor sea razonable y que obtenga todo lo que el artículo requiere para el 

consumidor (Hala, Diebes, & RaIriqat, 2019, p.36). 

Por otro lado, tenemos un proceso de captación de clientes se precisa en 

un sistema de redes sociales más eficiente que facilita la comunicación con el 

cliente, y agradeciendo el lanzamiento oficial por los medios. Estas nuevas redes 

se agregarán a todas las transacciones de presentación estándar, entregado 

después por un servicio (Andrade, 2016, p.62). 

Asimismo, el usuario o cliente tiene un punto de vista distinto y claro, 

procurando acaparar sus dudas específicas y elaborando vínculos personales que 

se reservaran en el tiempo, con el objetivo de fidelizar al cliente, otorgándole un 

valor añadido a lo que este busca o necesita (Setiadi, 2019, p.402). Por otro lado, 

se debe personificar al límite el vínculo con el cliente, porque el usuario debe admitir 

que su trato y único; al valorar la importancia de la construcción de relaciones 

electrónicas (Reinares, 2017, p.25). 

Por otro lado, la captación de clientes es la necesidad de crear una variedad 

de nuevas herramientas en particular para los clientes, si desea que la organización 

o entidad se determinante en el mercado, para que todos los consumidores y 

clientes deben saberlo (Barón, et al, 2018, p. 124). Asimismo, la captación de 

nuevos consumidores necesita ver y ser parte de la organización (Gupta, 2021, 

p.35). Por otro lado, se evaluó que la captación de clientes es ser perseverante con 

toda la comunidad de consumidores y dando a promocionar los productos y ventas 

con las mejores personas para dárselos (Kiani, Latifi & Aliakbari, 2020, p.9). 

La captación de clientes es el conjunto de diferentes individuos 

autosuficiente con gustos y disgusto referente a un servicio o producto; y se llega a 

encontrar a estos individuos en todos los aspectos profesionales; ya que, son 

clientes que tienen una necesidad satisfactoria en cada momento (Omar & Atteya, 

2020, p. 120).  Por otro lado, hay quienes quieren atraer clientes como toda 

empresa, para que puedan ser influenciados por la situación actual: crear un 

negocio para clientes actuales y nuevos, en comparación a otros. Entonces, si no 

tiene muchas empresas, puede llegar a comenzar una campaña para captar nuevos 

consumidores y clientes (Wismantoro et al., 2019, p.91). 
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III. METODOLOGÍA 

Prosiguiendo con el capítulo III, se verificó el tipo y nivel del estudio; asimismo, se 

tomó en cuenta la población y la muestra como parte fundamental en base a cada 

variable indagada en el estudio, los cuales son marketing digital y captación del 

cliente en una empresa de servicio. Por último, se validó las encuestas y se midió 

la confiablidad de los ítems de la investigación. 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

3.1.1 Tipo de investigación: Aplicada 

El tipo del estudio es aplicado, ya que, busca, ver los inconvenientes de la población 

y del sector privado, partiendo como primera referencia del estudio básico, que llega 

a considerar en la teoría y el producto (Lozada, 2015, p.49), por lo que, se buscó 

desarrollarlas en base de los conocimientos ya plasmados en otros trabajos de 

averiguación sobre el marketing digital y sus enfoques como son en contenido, en 

redes sociales, en motores de búsqueda y en correo electrónico; en el cual se va a 

determinar con el estudio realizado para plantear nuevos conceptos y 

conocimientos. 

3.1.2 Diseño de investigación:  

• Diseño no experimental: según Raffino (2020) alude que en toda 

averiguación no controla el intercambio de la manipulación de la 

variable, sino que se centra en los eventos para analizar la necesidad 

de describirlos en un entorno controlado (p.58). De acuerdo al estudio, 

indagado precisa que es no experimental, ya que, ninguna de la 

variable se manipulará en la indagación, con el análisis de las fuentes 

relevantes de datos para el marketing digital y captar al cliente en una 

empresa de servicio del distrito de los Olivos. 

• Corte transversal: el estudio es de corte transversal, pues los datos 

recolectados se llegarán a dar en un momento exclusivo del estudio. 

Siendo que para la finalidad de la averiguación no exista de las 

cambiantes y solo tenga una incidencia en un momento identificado 

(Rodríguez & Menivelso, 2018, p.143). Según los autores, el estudio se 

estuvo precisando en los datos y la recolección de información todo 

durante el periodo 2022.  
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• Enfoque de investigación: es de enfoque cuantitativo; ya que, llego a 

ser resaltado que el propósito es indagar los diferentes y diversos 

fenómenos mediante el desarrollo y empleo de modelos numéricos y 

estadísticos para llegar principalmente a los resultados que se requiera 

hallar (Díaz & Calzadilla, 2019, p.4). Indican que el enfoque es muy 

esencial para el análisis realizado, efectuando determinadamente los 

métodos cuantitativos durante el desarrollo de recopilación de toda la 

data, llegando a usar para los resultados descriptivos e inferenciales. 

• La averiguación es descriptivo-correlacional, según Cabezas et al 

(2018) aluden que, la indagación es descriptiva porque cumplirá con la 

apreciación de conocer la correlacional que tiene como propósito entre 

las dos variables, las cuales se llegaran a comprobar (p.68). El estudio 

presente fue correlacional y se evaluó entre las dos variables 

precisadas para la investigación. 

3.2. Variables y Operacionalización  

La variable se precisa que tiene variaciones al observarse o medirse cuya alteración 

es susceptible (Ñaupan et al., 2018, p.105). Por lo que, se seleccionó para 

investigación cuantitativa, teniendo como base principal las variables que fueron 

determinantes para el estudio, los cuales son el marketing digital y captación del 

cliente. Por otro lado, Definición operacional, se identifica mediante la medición de 

ambas variables del estudio, se desarrolló basándose en sus dimensiones e 

indicadores que serán fundamentales respecto a que serán medidas (Díaz & 

Calzadilla, 2019, p. 42). 

Definición conceptual: Marketing digital. 

Según Chaffey & Chadwick (2016) aluden es un componente clave de la estrategia, 

que debe involucrarse en el logro de las metas y objetivos, así como la principal 

función del marketing digital es comprender lo que necesita la comunidad y saber 

cómo satisfacerlos basándose en sus productos y servicios que brindan las 

organizaciones, dando como resultado una publicidad y marketing bien 

establecidos en Internet (p. 54) 

Definición operacional 

El planteamiento de la primera variable se está tomando en cuenta cada elemento 

observable que será expresada por cada una de ellas en el cuadro 
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operacionalización de la variable teniendo en cuenta solo la distribución 

predeterminada de la primera variable marketing digital, ya que, se llegó a verificar 

de manera precisa y clara (Anexo 4). Teniendo fijamente cada dimensión, las 

cuales llegan (a) marketing de contenido, (b) redes sociales, (c) en motores de 

búsqueda y (d) en correo electrónico. 

 Escala de medición 

Se analizó fijamente los distintos niveles ordinales que se presentaron para 

recolectar todos los datos principales para el estudio, teniendo como principal 

método del cuestionario (Arias, 2016, p.191). En la investigación se empleó una 

escala ordinal de la escala de Likert; lo cual, fue definido para ser aplicado en la 

encuesta. 

Definición conceptual: Captación del cliente. 

Según los autores Gladson & Gladson (2015), aluden que es fundamental que toda 

organización sea importante captar al consumidor y que tengan en cuenta las 

estrategias en atraer a cualquier cliente potencial activo, llegando a tener una 

conexión y poder captar con el producto o servicio ofrecido de la empresa (p.150) 

Definición operacional 

El planteamiento de la primera variable se está tomando en cuenta cada elemento 

observable que será expresada por cada una de ellas en el cuadro 

operacionalización de la variable teniendo en cuenta solo la distribución 

predeterminada de la segunda variable captación del cliente, lo cual, se llegará a 

visualizar de forma ordenada y precisa (Anexo 4). Teniendo fijamente cada 

dimensión, las cuales llegan (a) el punto de contacto con el cliente, (b) el 

compromiso al cliente, (c) el conocimiento del cliente y, (d) la conversión del cliente. 

Escala de medición 

Se analizó fijamente los distintos niveles ordinales que se presentaron para 

recolectar todos los datos principales para el estudio, teniendo como principal 

método del cuestionario (Arias, 2016, p.191). En el estudio se empleó la escala 

ordinal de la escala de Likert; lo cual, fue definido para ser aplicado en la encuesta. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población  

En base a la población es precisamente la base importante que determina una 

cantidad de grupos de todos los casos que concuerdan, siendo en ocasiones si es 
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finita y en ocasiones se desconoce el número total de recursos que se encuentren 

(Ñaupan, et al., 2018, p.50). De acuerdo con la investigación, se plasmó el estudio 

a los clientes nuevos que fueron tomados por la data de la misma empresa, por lo 

cual, se obtuvieron una cantidad exacta y llegando a representar una totalidad de 

319. 

 

N= 174 clientes. 

 

 

 

 

3.3.2 Muestra 

Es por determinación un subconjunto poblacional; por lo que, se dice que son los 

individuos que llegan a pertenecer a un conjunto con diferentes y similares 

propiedades al que se le denomina población (Ñaupan, et al., 2018, p.50). Ya 

teniendo en cuenta la determinación de la población, se estará estimando el uso de 

la siguiente fórmula propuesta por Murray y Larry (2005, p. 15): 

  

 

 

 

Tomando en cuenta la población, se puede corroborar que estuvo conformada por 

319 clientes, para fueron fundamentales para la muestra. 

Dónde: 

n = Muestra ? 

N = Población 319 

Z = Nivel de confianza1.96 

e = error muestral 0.05 

P = ocurrencias (50%) 

q = No ocurrencias (50%) 

σ = desviación estándar de la población 0.50 
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3.3.3 Muestreo 

Es probabilístico denominado; ya que, solo se selecciona la muestra de la población 

por motivos que es accesible (Sánchez et al, 2018, p.34). Por lo que, la técnica para 

la toma de precisión en su selección de la muestra es a partir de la muestra definida 

por la población, por el cual se puede definir de forma determinante el muestreo 

probabilístico, tomado con una total representativa de la totalidad de la muestra, 

con el fin de recopilar datos esenciales de los encuestados; por lo tanto, se trabajó 

con la muestra general de los clientes en la empresa indagada, que estuvo 

constituido a 174 entrevistados. 

Unidad de análisis 

Según, los autores Hernández y Mendoza (2018, p. 59), indico que es extraer cada 

dato terminada y consecuentemente son similares o iguales. De acuerdo con el 

autor, se evalúo a cada uno de los clientes en la empresa Group Solutec, 2022. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica: La encuesta. 

la técnica del estudio es la encuesta que se llegó a usar, definida de esta manera 

por ser una técnica relevante y óptima para cualquier estudio de investigación que 

sirve para recaudar datos en un momento exclusivo para el estudio indagado 

(Ñaupan, et al., 2018, p.50). La técnica utilizada en el estudio fue una encuesta que 

se determinó para el estudio, llegando a consistir en una serie de diversos 

elementos de la primera y segunda variable (Anexo 2) 

Instrumentos: El cuestionario. 

En el estudio indagado, se llegó a tomar en cuenta el cuestionario que está dirigido 

para recopilar datos acerca de los hechos plasmados y que tomen una postura de 

manera critica (López y Fachelli, 2016, p.68). Por lo que, serán determinantes para 

el estudio (Anexo 2).  

Validez 

Se refiere que el instrumento llega a tener que ser calculado por un grado de 

exactitud por especialista al tema y de la variable que se desea (Gómez, 2016, 

p.200). De acuerdo con el autor, la autenticidad de una validez del instrumento, fue 

sometida a juicio de expertos, los cuales fueron 3 especialistas en el tema y de 

fundamento metodológico, quienes vieron determinadamente el formato de 
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validación propuesto en el estudio, y dieron aprobación para proseguir con la 

indagación (Anexo 11). 

Tabla 1 

Validación final del instrumento por los expertos 

Nº Experto en la materia Calificación del 

instrumento a 

medir 

Especialidad 

Primer experto Carrasco Pintado Pablo Ramon Aplicable por el 

experto 

Doctor 

Segundo 

experto 

Federico Alfredo Suasnabar Ugarte Aplicable por el 

experto 

Doctor 

Tercer experto Agliberto Cesar Cifuentes La Rosa Aplicable por el 

experto 

Doctor 

 

Confiabilidad  

Según los autores Lao y Takakuwa (2016), alude que “se precisa 

determinadamente el Alfa de Cronbach llega a asumir que desea poder encontrar 

un vínculo unificado entre las variables; por lo que, se indagada cada uno de los 

diferentes valores de las variables siendo las dimensiones los cuales estos datos 

tienen que ser reflejados por un grado de fiabilidad en base a un programa 

estadístico” (p. 68). Esta investigación fue reconocido el grado de confiabilidad con 

el que se pueden aceptar los resultados obtenidos, para la primera variable fue 

0.956 y para la segunda variable fue 946, teniendo en consideración el numero de 

elementos de 20 (Anexo 14 y 15). 

3.5 Procedimientos 

La indagación comenzó con un estudio de ambas variables en el que se analizó su 

relación, por lo que, se introducirá y comenzó a hacer indagada en la empresa 

Group Solutec S.A.C, Los Olivos, 2022, lo cual, refleja todos los puntos principales. 

Llegando a comenzar con la recopilación de información sobre la variabilidad del 

cuestionario, que tiene su propio punto de vista e identifica la aprobación de los 

expertos, teniendo como fin la proporcionar una mejor comprensión de los 

resultados de la medición de las variables del cuestionario para obtener un buen 

panorama de lo que sucede en la empresa, así mismo, se fórmula para los 174 

entrevistados la encuesta de manera virutal, siendo el cuestionario con diversas 
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respuestas usando la escala tipo Likert. Al termino se ordenó sistemáticamente la 

información con el apoyo del Software Excel 2021, y para después procesar los 

datos en la lista de la data en el programa al Software SPSSVersión25 para llegar 

a alcanzar la información de los resultados descriptivos e inferenciales. 

3.6 Método de análisis de datos  

El método que se aplicó fue el programa de SPSS, donde se llegó a procesar los 

datos importantes recolectados por las encuestas de ambas variables, para que se 

pueda obtener información precisa y confiable. Por otro lado, los resultados fueron 

representados a través de diferentes cuadros y figuras, tomando en cuenta las 

variables y dimensiones precisamente con la prueba de hipótesis de las variables 

y especificas (Anexo 5 y 6) 

3.7 Aspectos éticos  

En el transcurso de la indagación, se llegó a detallar la estética en base a la Guía 

de Elaboración de la prestigiosa Universidad César Vallejo y tomando en cuenta 

para cada pausa del APA A 7ma edición, y para la recopilación de datos mediante 

el cuestionario usando la encuesta y tuvo una aplicación de forma anónima y de 

manera voluntaria de los entrevistados para tener el respeto de los derechos de los 

entrevistados bajo una estricta discreción y confidencialidad; por último, el trabajo 

del estudio fue pasado por el programa Turnitin para medir su óptima aprobación 

del estudio.  
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IV. RESULTADOS 

Tabla 5 

Planteamiento de datos de frecuencia de la variable marketing digital 

Marketing digital 
 Datos Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Baja 31 17,8 17,8 17,8 

Regular 76 43,7 43,7 61,5 

Alta 67 38,5 38,5 100,0 

Total 174 100,0 100,0  

Figura 1 

Gráfico de barras de niveles sobre el marketing digital 

 
 
 

Nota. En la figura 1, se visualizó que un 43,7% de los encuestados llego a 

considerar que hay evidencia de un medio manejo del marketing digital en la 

empresa Group Solutec S.A.C; asimismo, otra parte de los encuestados 

consideraron que hay un manejo alto de marketing digital de 38,5%; por último, 

existe un bajo manejo del marketing digital de 17,8% en la empresa Group Solutec 

S.A.C; sin embargo, teniendo estos conocimiento de los resultados obtenidos, es 

conocer que el marketing digital es un componente clave de la estrategia, que debe 

involucrarse en el logro de las metas y objetivos, así como la principal función del 

marketing es comprender las necesidades del mercado y saber cómo satisfacer los 

productos y servicios que brindan las organizaciones, dando como resultado una 

publicidad y marketing bien establecidos en Internet. 
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Tabla 6 

Planteamiento de datos de frecuencia de la primera dimensión marketing de 

contenido 

 

Marketing de contenido 

 Datos Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 27 15,5 15,5 15,5 

Regular 83 47,7 47,7 63,2 

Alta 64 36,8 36,8 100,0 

Total 174 100,0 100,0  

 

Figura 2 

Gráfico de barras de niveles sobre el marketing de contenido 

 
 
 

Nota. En la figura 2, se visualizó que un 47,7% de los encuestados llego a 

considerar que hay evidencia de un medio manejo del marketing de contenidos en 

la empresa Group Solutec S.A.C; asimismo, otra parte de los encuestados 

consideraron que hay un manejo alto de marketing de contenidos de 36,8%; por 

último, existe un bajo manejo del marketing de contenido de 15,5% en la empresa 

Group Solute S.A.C.  
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Tabla 7 

Planteamiento de datos de frecuencia de la segunda dimensión marketing en redes 

sociales 

 

Marketing en redes sociales 

 Datos Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 9 5,2 5,2 5,2 

Regular 93 53,4 53,4 58,6 

Alta 72 41,4 41,4 100,0 

Total 174 100,0 100,0  

Figura 3 

Gráfico de barras de niveles sobre el marketing en redes sociales 

 
 

 

Nota. En la figura 3, se visualizó que un 53,4% de los encuestados llego a 

considerar que hay evidencia de un medio manejo del marketing de redes sociales 

en la empresa Group Solutec S.A.C; asimismo, otra parte de los encuestados 

consideraron que hay un manejo alto de marketing redes sociales de 41,4%; por 

último, existe un bajo manejo del marketing de redes sociales de 5,2% en la 

empresa Group Solute S.A.C. 

 

 

 

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

Baja Media Alta

5.2

53.4

41.4

MARKETING EN REDES SOCIALES



24 
 

Tabla 8 

Planteamiento de datos de frecuencia de la tercera dimensión marketing en 

motores de búsqueda 

 

Marketing en motores de búsqueda 

 Datos Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 22 12,6 12,6 12,6 

Regular 95 54,6 54,6 67,2 

Alta 57 32,8 32,8 100,0 

Total 174 100,0 100,0  

 

Figura 4 

Gráfico de barras de niveles sobre el marketing en motores de búsqueda 

 
 
 

Nota. En la figura 4, se visualizó que un 54,6% de los encuestados llego a 

considerar que hay evidencia de un medio manejo marketing en motores de 

búsqueda en la empresa Group Solutec S.A.C; asimismo, otra parte de los 

encuestados consideraron que hay un manejo alto de marketing motores de 

búsqueda de 32,8%; por último, existe un bajo manejo del marketing motores de 

búsqueda de 12,6% en la empresa Group Solute S.A.C. 
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Tabla 9 

Planteamiento de datos de frecuencia de la cuarta dimensión marketing en correo 

electrónica 

 

Marketing en correo electrónica 

 Datos Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 33 19,0 19,0 19,0 

Regular 87 50,0 50,0 69,0 

Alta 54 31,0 31,0 100,0 

Total 174 100,0 100,0  

 

Figura 5 

Gráfico de barras de niveles sobre el marketing en correo electrónica 

 

 
 
 

Nota. En la figura 5, se visualizó que un 50,0% de los encuestados llego a 

considerar que hay evidencia de un medio manejo del marketing de correos 

electrónicos en la empresa Group Solutec S.A.C; asimismo, otra parte de los 

encuestados consideraron que hay un manejo alto de marketing de correos 

electrónicos de 31,0%; por último, existe un bajo manejo del marketing de correos 

electrónicos de 19,0% en la empresa Group Solute S.A.C. 
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Tabla 10 

Planteamiento de datos de frecuencia de la segunda variable captación del cliente 

Captación del cliente 

 Datos Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 43 24,7 24,7 24,7 

Media 102 58,6 58,6 83,3 

Alta 29 16,7 16,7 100,0 

Total 174 100,0 100,0  

Figura 6 

Gráfico de barras de niveles sobre la variable captación del cliente 

 
 
 

Nota. En la figura 6, se visualizó que un 58,6% de los encuestados llego a 

considerar que hay evidencia de un medio manejo de captación de clientes en la 

empresa Group Solutec S.A.C; asimismo, otra parte de los encuestados 

consideraron que hay un manejo alto de captación de clientes de 16,7%; por último, 

existe un bajo manejo del de captación de clientes de 24,7% en la empresa Group 

Solute S.A.C. Sin embargo, conociendo estos resultados se debe conocer que la 

captación del cliente es ue es fundamental que toda organización sea importante 

captar al consumidor y que tengan en cuenta las estrategias en atraer a cualquier 

cliente potencial activo, llegando a tener una conexión y poder captar con el 

producto o servicio ofrecido de la empresa Group Solutec S.A.C y brindar un 

servicio diferenciado. 
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Tabla 11 

Planteamiento de la prueba de normalidad entre ambas variables del estudio 

Variables 
Kolmogorov-Smirnov Shapiro will 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing digital 0.480 174 0.00 0.255 174 0.00 

Captación de clientes 0.352 174 0.00 0.235 174 0.00 

 

Nota. La prueba de normalidad se tiene en cuenta la totalidad de su cantidad de 

muestra que precisa en el estudio en los datos estadísticos, como la prueba 

de Kolmogorov-Smirnov, que es una prueba no paramétrica (Fontalvo, 2014, 

p.15); por lo que, la muestra fue mayor de 50 elementos, siendo un total de 174 por 

la cantidad de muestra en clientes, teniendo como resultado de significancia de 

0.000 y siendo una prueba no normal, determinando que se usó el coeficiente Rho 

de Spearman. 

 

Hipótesis general 

Existe una relación directa entre las marketing digital y captación de clientes en la 

empresa Group Solutec S.A.C. Los Olivos, año 2022. 

 

Hipótesis Estadística  

H0: No existe una relación directa entre las marketing digital y captación de clientes 

en la empresa Group Solutec S.A.C.  

 

H1: Si existe una relación directa entre las marketing digital y captación de clientes 

en la empresa Group Solutec S.A.C.  
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Tabla 12 

Prueba de correlación de marketing digital y nivel de captación 

 Marketing digital Captación del cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Determinación de 

correlación 

1,000 ,779** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 174 174 

Captación del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,779** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 174 174 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Para la tabla presente, se llegó a consolidar que existe evidencia de un 

vínculo de relación positiva y significativa entre las variables en la empresa Group 

Solutec S.A.C., es un alto valor de correlación de Rho de Spearman de 0.779**. 

Teniendo como base fundamental la significancia bilateral de 0.000 que se llegó a 

la deducción final que se llegó a confirmar la hipótesis planteada en el estudio, 

siendo así que, se afirma que en un 77.9% en la primera variable y es determinante 

para la captación de clientes en la empresa indagada. 

Tabla 13 

Prueba de correlación de marketing de contenido y nivel de captación  

 Marketing de 

contenido 

Captación 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing de 

contenido 

Determinación de 

correlación 

1,000 ,722** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 174 174 

Captación del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,722** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 174 174 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Para la tabla presente, se llegó a consolidar que existe evidencia de un 

vínculo de relación positiva y significativa entre la primera dimensión y la segunda 

variable en la empresa Group Solutec S.A.C., es un alto valor de correlación de 

Rho de Spearman de 0.722**. Teniendo como base fundamental la significancia 

bilateral de 0.000 que se llegó a la deducción final que se llegó a confirmar la 

hipótesis planteada en el estudio. 
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Tabla 14 

Prueba de correlación de marketing en redes sociales y nivel de captación de 

clientes 

 Marketing en 

redes 

sociales 

Captación 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing en redes 

sociales 

Determinación de 

correlación 

1,000 ,719** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 174 174 

Captación del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,719** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 174 174 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Para la tabla presente, se llegó a consolidar que existe evidencia de un 

vínculo de relación positiva y significativa entre la segunda dimensión y la segunda 

variable en la empresa Group Solutec S.A.C., es un alto valor de correlación de 

Rho de Spearman de 0.719**. Teniendo como base fundamental la significancia 

bilateral de 0.000 que se llegó a la deducción final que se llegó a confirmar la 

hipótesis planteada en el estudio. 

Tabla 15 

Prueba de correlación de marketing en motores de búsqueda y nivel de captación 

de clientes 

 Marketing en 

motores de 

búsqueda 

Captación 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing en 

motores de 

búsqueda 

Determinación de 

correlación 

1,000 ,611** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 174 174 

Captación del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,611** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 174 174 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Para la tabla presente, se llegó a consolidar que existe evidencia de un 

vínculo de relación positiva y significativa entre la tercera dimensión y la segunda 
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variable en la empresa Group Solutec S.A.C., es un alto valor de correlación de 

Rho de Spearman de 0.611**. Teniendo como base fundamental la significancia 

bilateral de 0.000 que se llegó a la deducción final que se llegó a confirmar la 

hipótesis planteada en el estudio. 

Tabla 16 

Prueba de correlación de marketing en correo electrónico y nivel de captación de 

clientes 

 Marketing en 

correo 

electrónico 

Captación 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing en correo 

electrónico 

Determinación de 

correlación 

1,000 ,617** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 174 174 

Captación del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,617** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 174 174 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Para la tabla presente, se llegó a consolidar que existe evidencia de un 

vínculo de relación positiva y significativa entre la cuarta dimensión y la segunda 

variable en la empresa Group Solutec S.A.C., es un alto valor de correlación de 

Rho de Spearman de 0.617**. Teniendo como base fundamental la significancia 

bilateral de 0.000 que se llegó a la deducción final que se llegó a confirmar la 

hipótesis planteada en el estudio. 
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V. DISCUSIÓN 

Profundizando en la investigación sobre le marketing digital y captación del cliente, 

se indicó que el propósito de la averiguación fue analizar el vínculo directo entre el 

marketing digital y la captación de clientes en la empresa Group Solutec S.A.C; De 

esta forma, se determinó el objetivo fundamental de la averiguación del estudio fue 

analizar la relación entre los aspectos de la primera variable, tomando en 

consideración la segunda variable que es captación de clientes.   

Por otro lado, para convertirse en una decisión de discutir los resultados, la 

hipótesis general en la que marketing digital se vinculó la relación con la captación 

de clientes en la empresa Group Solutec S.A.C. con el resultados del trabajo a nivel 

internacional y nacional anteriores; por lo tanto, está vinculado de acuerdo con los 

resultados del análisis que no contiene una descripción cultural en la que se verificó 

en base a implementar la captación del cliente, indicando que es regular en un 

43.68% de encuestados llego a considerar que existe un manejo regular del 

marketing digital en la empresa Group Solutec S.A.C; por otro lado, existe una alta 

determinación de marketing digital de 38,51%; sin embargo, también existe un 

deficiente uso del marketing digital de 17.82% en la empresa Group Solutec S.A.C 

2022 y con la segunda variable captación del cliente llegaron a decidir los 

entrevistados confirmo un los cuales indican que un 58,6% de los encuestados 

considera que existe un regular manejo de captación del cliente en la empresa 

Group Solutec S.A.C 2022; por otro lado, existe una alta captación del cliente de 

16.7%; asimismo, se precisó también que existe un deficiente manejo captación del 

cliente de 24.7% en la empresa Group Solutec S.A.C 2022; sin embargo, 

conociendo estos resultados es conocer que la captación del es fundamental que 

toda organización sea importante captar al consumidor y que tengan en cuenta las 

estrategias en atraer a cualquier cliente potencial activo, llegando a tener una 

conexión y poder captar con el producto o servicio ofrecido de la empresa; lo cual, 

explica a los participantes que tienen una capacidad y posibilidad de lo sucedido y 

las dificultades que ocurrieron. 

Por otro lado, el marketing digital tiene un nivel aceptable en la empresa 

Group Solutec S.A.C 2022, mientras que, Al definir el análisis inferencial en base a 

la variable binaria, se demostró la relación entre ambas variables investigadas y la 

relación en la investigación; por lo que, se obtuvo un coeficiente de Spearman de 
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0.779**. Por lo que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, se confirma 

que existe relación entre las dos variables de estudio. También se puede especular 

que el efecto del poder estadístico de cada dimensión es crítico, indicando que cada 

meta propuesta es importante para tener una idea global de lo que trae el marketing 

digital en la empresa Group Solutec S.A.C 2022, donde la captación del cliente aún 

es frecuente y esto puede aumentar a cualquier empresa la demanda, teniendo 

como base las dimensiones que se están considerando.  

Entonces, se tiene comparativamente los antecedentes con los resultados, 

llegando a la definición final que los resultados de Villafurta y Espinoza (2017). Esto 

confirma que sus resultados fueron bastante altos y muy similares a los de la misma 

indagación, con una calidad de medición Spearman Rho de 0.986 y una 

significancia bilateral de 0.00 y eso está incrustado en la teoría planteada por Chafi 

y Chadwick, (2016), quienes aluden que el marketing digital como un componente 

esencial de la organización con su diversidad de promociones y diversidad en el 

marketing digital; Por lo tanto, los anuncios y el marketing en Internet serán 

relevantes. y para la otra variable captación de cliente fue Setiadi (2019) al cual 

define como un consumidor que tiene una visión amplia y clara de los servicios 

requeridos que espera recibir, buscando captar sus intereses específicos y 

desarrollar vínculos personales que serán reservados en ese momento, con el fin 

de fidelizar al cliente, llegando a ofrecer un valor agregado que requiere esta 

búsqueda. 

Asimismo, está un autor que obtuvo resultado más bajos al estudio, 

Espinoza (2021) en su proyecto de estudio titulada “Herramientas digitales y 

captación de clientes en Crehana, Lima, 2020, se llegó a evidenciar que existe 

relación entre ambas variables y obteniendo como coeficiente de relación 

moderado de 0.552 y una significancia considera para poder aceptar la hipótesis 

altera., y que fueron sustentados por la teoría de marketing digital de Reinares 

(2017, p.25) Ha señalado que el marketing digital permite integrarse en diferentes 

entornos así como aprovechar las nuevas oportunidades culturales para atraer a 

más clientes y consumidores., mientras que estuvo la teoría de captación del cliente 

de Wismantoro, et al., (2019, p.91) señalaron que quieran atraer clientes por la 

situación actual que tiene una empresa, por ello es bueno crear negocios para 
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clientes actuales y nuevos iniciando una campaña para atraer nuevos clientes y 

consumidores.  

Asimismo, se encuesta el autor Licota (2021); con el estudio indagado que 

llego a obtener resultado buenos sobre el marketing digital y su influencia en la 

captación de estudiantes en una Universidad Privada, 2021, se llegó a deducir que 

existe una correlación modera positiva de 0.658** y una significancia bilateral de 

0.00, llegando a afirmar que mediante los resultados positivos obtenidos se estaría 

aceptando la hipótesis alterna., y que fueron sustentados por la teoría de marketing 

digital de Villacis (2021, p.86) aludió que un componente que facilita el proceso de 

transformación digital entre estas organizaciones se llama tecnología digital., 

mientras que estuvo la teoría de captación del cliente de Pshiarovic (2021, p. 157) 

manifestó que la captación del cliente, es conocer que una organización necesita 

estar informada de que es importante tener un plan estratégico de marketing 

estratégico par atarear a los clientes. 

Asimismo, se llegó a la comparativa de resultados en base a los objetivos 

específicos, se tiene a Bravo (2018) con la finalidad de conocer la relación que 

existe en un plan de marketing de contenidos con mira en la lealtad de los cursantes 

de la Carrera Profesional de Artes y Diseño Gráfico, teniendo en cuenta el 

coeficiente de correlación del Rho Spearman que con un valor Rho= ,498; y una 

Significancia bilateral de 0.00, llegando a conclusión final que se aceptó la hipótesis 

especifica alterna del estudio, en el cual se evidencia que hay relación entre la 

dimensión y su variable indagada en el estudio, y que fueron planteadas del 

Marketing de contenidos por el autor Kotler (2014, p. 58) lo cual alude que las es 

principalmente una de las diferentes estrategias de Marketing que llegan a ser 

enfocadas en atraer clientes potenciales, a partir de los contenidos que sean 

relevantes en los diferentes canales digitales y medios sociales en los que está los 

clientes que buscan información requerida.  

Por último, es determinante y más importante de las comparaciones en el 

estudio, en la relación del mejor entorno, que se puede verificar a partir de un 

análisis bilateral, y también se asumen dimensiones. Sin embargo, en esta 

oportunidad, el marketing digital es la principal estimación del estudio, por lo que es 

importante tener una experiencia mayor sobre el marketing digital y los diferentes 

contenidos de búsqueda en redes sociales para poder cumplir el objetivo de  captar 
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una determinada suma de clientes, por lo que, si está acompañado con varias 

teorías para una serie de fases madurez en un momento en el que es fundamental 

para las entidades y empresas y también organizaciones esencialmente, con el 

objetivo de que el individuo pueda interactuar y experimentar nuevos conocimientos 

y experiencias. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: Se llego a la deducción final que, mediante los resultados estadísticos, 

existe una significativa positiva de correlación entre ambas variables en la 

empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, se observó un coeficiente 

determinante positivo de Spearman, Rho=0.779**. Y un resultado de 

significancia de 0,000, siendo así que, se afirmó que en un 77.9% el 

marketing digital es determinante con esto mejorará en gran manera la 

captación de los clientes; por lo que, ante un buen manejo y adecuada 

aplicación en el marketing digital, se llegara a aumentar la captación de 

clientes, dado que se le brinda mayores facilidades a los clientes y una gran 

comodidad que desde sus hogares y/o negocios puedan observar, verificar, 

ver, solicitar, o comparar el servicio que desean adquirir. 

Segunda: Se llego a la deducción final que, mediante los resultados estadísticos, 

existe una significativa positiva de correlación entre la primera dimensión 

marketing de contenido y la variable captación de clientes en la empresa 

Group Solutec S.A.C, Los Olivos, se observó un coeficiente determinante 

positivo de Spearman, Rho=0.722**. Y un resultado de significancia de 

0,000; por lo cual, se afirmó que en un 72.2% el marketing de contenido es 

determinante para la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, es decir 

mediante el marketing de contenidos para los clientes, lleguen a estar muy 

informados sobre todas las diferentes y diversas promociones actuales y 

servicios donde se les otorgara una mejor seguridad y con una buena 

lealtad, y de esa manera tener una mejor captación de clientes. 

Tercera: Se llego a la deducción final que, mediante los resultados estadísticos, 

existe una significativa positiva de correlación entre la segunda dimensión 

marketing en redes sociales y la variable captación de clientes en la 

empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, se observó un coeficiente 

determinante positivo de Spearman, Rho=0.719**. Y un resultado de 

significancia de 0,000; por lo cual, se afirmó que en un 71.9% el marketing 

en redes sociales es determinante para la empresa Group Solutec S.A.C, 

Los Olivos, es decir que, mediante una óptima forma de usar las redes 

sociales que se encuentra con mayor alcance, llegando a enfocar en los 
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requerimientos de los clientes donde se puede incrementar la captación de 

clientes. 

Cuarta: Se llego a la deducción final que, mediante los resultados estadísticos, 

existe una significativa positiva de correlación entre la tercera dimensión 

marketing en motores de búsqueda y la variable captación de clientes en la 

empresa Group Solutec S.A.C, se observó un coeficiente determinante 

positivo de Spearman, Rho=0.611**. Y un resultado de significancia de 

0,000; por lo cual, se afirmó que en un 61.1% el marketing en motores de 

búsqueda es determinante para la empresa Group Solutec S.A.C, Los 

Olivos. 

Quinta: Se llego a la deducción final que, mediante los resultados estadísticos, 

existe una significativa positiva de correlación entre la cuarta dimensión 

marketing en correo electrónico y la variable captación de los clientes en la 

empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, se observó un coeficiente 

determinante positivo de Spearman, Rho=0.617**. Y un resultado de 

significancia de 0,000; por lo cual, se afirmó que en un 61.7% el marketing 

en correo electrónico es determinante para la empresa Group Solutec 

S.A.C, Los Olivos, es decir, la publicidad que se genera por vía correo 

electrónico es muy esencial e importante siempre y cuando lo soliciten los 

usuarios, entonces llegara hacer más aplicado para adquirir un servicio y 

así incrementar la captación de clientes. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera: Se recomienda para los encargados de la empresa, tomar en cuenta la 

toma de decisiones sobre esquemas de marketing digital, crear un área de 

soporte altamente técnico que la empresa necesita para tener como 

estrategia de marketing basándose en la captación de clientes.  Asimismo, 

se sugiere precisar nuevas técnicas digitales; como promociones 

publicidad en servicios, volantes digitales, afiches, etc., tomando en cuenta 

unos espacios previos para el marketing virtual en ofertar sus servicios ante 

clientes nuevos utilizando a la vez las nuevas redes. 

Segunda: Se sugiere de los usuarios y clientes que estén revisando las redes 

sociales de la empresa, y generar planes de acción respecto a las 

recomendaciones logradas, incentivando al cliente a adquirir tus servicios, 

abriendo así la fidelización y brindando en las redes sociales de la empresa 

para que cumplan con sus expectativas. 

Tercera: Se sugiere mejorar los entornos sociales como Facebook (Meta) y La red 

de comunicación social WhatsApp; De hecho, es la forma más útil y 

fundamental para compartir información necesaria y precisa sobre los 

servicios, llegando a tener menor tiempo y usando menores recursos en 

llegar al cliente. 

Cuarta: Desarrollar una mayor segmentación por las páginas webs con los servicios 

y lugares que se ofrecen los servicios de forma más rápida en la búsqueda 

y facilitando desarrollar de esta manera el marketing digital.  

Quinta:  Se recomienda involucrarse más con el tema de los correos electrónicos 

para poder enviar un catálogo de los servicios ofrecidos para captar nuevos 

clientes y poder fidelizarlos para tener mayor en cuenta a cada cliente al 

ofrecer un servicio, además, dando la atención apreciada apuntado cada 

uno de los correos electrónicos para tener consolidado y poder fidelizarlo 

enviando links accesibles sobre la empresa y los servicios nuevos que está 

teniendo. 
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ANEXO 

Anexo 1: CUADRO OPERANIZACIONAL  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Marketing digital 

Según (Chaffey & Chadwick, 
2016) 
el Marketing Digital es la 
implementación 
de estrategias en promociones, 
publicidad 
y comercialización a través de los 
medios digitales. 

El marketing digital se medirá a través de sus 
marketing de contenido, marketing en redes 
sociales, marketing en motores de búsqueda 
y marketing en correo electrónico. 

Marketing de 
contenido 

Valor del 
contenido 

1 – 2 

Likert: 
5-Siempre 
4-Casi 
siempre 
3-Algunas 
veces 
2-Casi 
nunca 
1-nunca 

Medio del 
contenido 

3 – 4 

Plataforma de 
acceso al 
contenido 

5 – 6 

Marketing en 
redes sociales 

Uso de Facebook 
7 – 8 

Uso de WhatsApp 
9- 10 – 

11 

Motores de 
búsqueda 

Visitas en páginas 
web 

12 – 13 

Accesibilidad a la 
página web 

14 – 15 

vinculación 
16 

Marketing en 
correo 

electrónica 

Tasa de entrega 
17 

Tasa de apertura 
18 

Tasa de re 
direccionamiento 

19 - 20 

Captación del cliente 

Captación de clientes es 
proceso de localización, 
para atraer nuevos 
clientes y asegurar la 
rentabilidad de una 
organización de oferta de servicio 
y productos, 
estableciendo 
mecanismos para poder 
establecer prospectos a 
clientes ya fidelizados 
 
(Gladson, N. y Gladson, J. (2015, 
p.150) 

La variable captación de clientes se medirá a 
través de las dimensiones punto de contacto 
con el cliente, proceso del cliente 
pensamiento del cliente, conversión del 
cliente, las cuales se evaluaron mediante el 
Rho de Spearman, con una escala de 
medición de Likert. 

Punto de 
contacto con el 

cliente 

Elementos 
tangibles 

1 – 2 – 3 

 
 
 

Likert: 
5-Siempre 
4-Casi 
siempre 
3-Algunas 
veces 
2-Casi 
nunca 

1-nunca 

Elementos 
Intangibles 

 4 – 5 – 
6 

Compromiso con 
el cliente 

Compromiso 
afectivo 

7 – 8 – 9 

Compromiso 
calculado 

10 – 11 

Conocimiento 
del 

Cliente 
 

Motivación 12 – 13 
–14  

Deseo de 
satisfacción 

15 – 16 

Conversión del 
cliente 

Nivel de interés 17 – 18 

Alcance de 
información 

19 - 20 

smantilla
Texto tecleado
ANEXOS



 
 

Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA  

Tipo de investigación: 
Básica 
Diseño de 
investigación: 
No experimental de 
corte transversal 
Enfoque de 
investigación: 
Cuantitativo 
  
Técnica de 
recolección de datos: 
Encuesta 
Instrumento de 
recolección de datos: 
Cuestionario 

Población  
319 clientes 
Criterios de 
inclusión: clientes 
frecuentes 
Criterios de 
exclusión: 
Clientes ocasionales 
 
Muestra 
174 clientes (tomados 
con una total 
representativa de la 
totalidad de la muestra) 
 
Muestreo 
Probabilístico, debido a 
que la muestra fue 
tomada por una 
formula.  

Identificar la relación que 
existe entre el Marketing 
digital y captación de 
clientes en una empresa de 
servicio, los Olivos. 

Existe una relación directa 
entre las marketing digital y 
captación de clientes en una 
empresa de servicio, los 
Olivos. 

OBJETIVO 
ESPECIFICO 

Identificar la relación que 
existe entre marketing de 
contenido y captación de 
clientes en una empresa de 
servicio, los Olivos. 

Existe una relación directa 
entre marketing de 
contenido y captación de 
clientes en una empresa de 
servicio, los Olivos. 

Identificar la relación que 
existe entre marketing en 
redes sociales y captación 
de clientes en una empresa 
de servicio, los Olivos. 

Existe una relación directa 
entre marketing en redes 
sociales y captación de 
clientes en una empresa de 
servicio, los Olivos. 

Identificar la relación que 
existe entre el marketing en 
motores de búsqueda y 
captación de clientes en una 
empresa de servicio, los 
Olivos. 

Existe una relación directa 
entre marketing en motores 
de búsqueda y captación de 
clientes en una empresa de 
servicio, los Olivos. 

Identificar la relación que 
existe entre marketing en 
correo electrónico y 
captación de clientes en una 
empresa de servicio, los 
Olivos. 

Existe una relación directa 
entre marketing en correo 
electrónico y captación de 
clientes en una empresa de 
servicio, los Olivos. 

OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLE METODOLOGÍA POBLACIÓN Y 
MUESTRA 

OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL Variable 1: Marketing 
digital 
Dimensiones:  
Marketing de contenido 
Marketing en redes 
sociales 
Marketing en motores 
de búsqueda 
Marketing en correo 
electrónica. 
 
Variable 2: Captación 
del cliente 
Dimensiones: Punto 
de contacto con el 
cliente 
Compromiso con el 
cliente 
Conocimiento del 
Cliente 
Conversión del cliente 
 
 
 

HIPÓTESIS 
ESPECIFICO 



 
 

Anexo 3: INSTRUMENTO DE LA RECOLECCION DE DATOS PARA LA 

PRIMERA VARIABLE  

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 

 

INSTRUCCIONES: 

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de características sobre 

marketing digital. Responde marcando la alternativa elegida, teniendo en 

cuenta los siguientes criterios. 

 

AUTORIZACIÓN PARA RESPONDER LA ENCUESTA 

Está de acuerdo de responder y así participar en el cuestionario de encuesta 

con la finalidad de otorgar información beneficiosa y así contribuir en el 

proyecto de investigación.  

a) Si 

b) No 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
 

Encuesta 1 2 3 4 5 

Dimensión Marketing de contenidos      

1 El contenido que se brinda mediante la red social de la 

empresa de servicio es claro y conciso. 
     

2 El contenido que tiene la página social de la empresa de 

servicio llega hacer óptima para usted. 
     

3 Accede de forma continua desde las diferentes 

plataformas digitales (Tablet, móvil, laptop, desktop). 

Donde busca información. 

     

4 Las plataformas digitales son más accesibles para el 

contenido que requiere. 
     

5 El contenido que encuentra en los medios digitales de la 

empresa de servicio es útil para usted. 
     

6 Es bueno el contenido que le brinda la empresa de 

servicio. 
     

 Dimensión Marketing en Redes Sociales      

7 Ingresa de manera continua al perfil de Facebook de la 

empresa de servicio. 
     



 
 

8 
Utiliza el Facebook o correo electrónico para contactarse 

con personal de la empresa donde le brindan todo tipo 

de información. 

 

 

 

     

9 
Utiliza WhatsApp para comunicarse con el personal de la 

empresa de servicio donde le brindan todo tipo de 

información concerniente a los servicios. 

     

10 Recibe información y promociones relevantes para su 

domicilio mediante WhatsApp. 
     

11 
Usted encuentra información importante en las redes 

sociales de la empresa. 
     

 Dimensión Marketing en Motores De Búsqueda      

12 La navegación en Facebook de la empresa es fácil y 

entendible. 
     

13 Encuentra información atractiva y un buen diseño del 

perfil de Facebook de la empresa. 
     

14 Logra ubicar y acceder al Facebook de la empresa de 

manera fácil. 
     

15 Accede a la red social de la empresa de manera rápida 

y sencilla. 
     

16 Cuando ingresa al Facebook encuentra vínculos que lo 

derivan hacia páginas de su interés. 
     

 Dimensión Marketing en Correo Electrónico      

17 
Recibe de manera constante información relevante para 

los servicios que requiere, mediante correo electrónico 

de la empresa. 

     

18 
Es beneficioso para usted y su hogar él envió de correo 

electrónico 
     

19 Encuentra útil los vínculos que encuentra dentro de los 

correos electrónicos enviado por la empresa. 
     

20 Son beneficiosos los correos electrónicos que le envía la 

empresa de servicio. 
     

 
 

 

 

 

 



 
 

Anexo 4: INSTRUMENTO DE LA RECOLECCION DE DATOS PARA LA 

SEGUNDA VARIABLE  

CUESTIONARIO DE CAPTACION DE CLIENTES 

 

INSTRUCCIONES: 

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de características sobre 

los estilos de aprendizaje. Responde marcando la alternativa elegida, 

teniendo en cuenta los siguientes criterios. 

 

AUTORIZACIÓN PARA RESPONDER LA ENCUESTA 

Está de acuerdo de responder y así participar en el cuestionario de encuesta 

con la finalidad de otorgar información beneficiosa y así contribuir en el 

proyecto de investigación.  

a) Si 

b) No 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
 

ENCUESTA 1 2 3 4 5 

Dimensión punto de contacto con el cliente 

 

     

Elementos Tangibles      

1 La publicidad otorgada por la empresa de servicios respeta 

los parámetros de protección comercial. 
     

2 Las instalaciones de la empresa de servicios son 

adecuadas y satisfacen mis necesidades. 
     

3 
Los elementos tangibles de la empresa de servicio se 

encuentran en condiciones óptimas para atenderme como 

cliente. 

     

 Elementos Intangibles      

4 La empresa de servicio se preocupa por satisfacerme 

como cliente. 
     

5 Considero adecuada las dinámicas sociales que desarrolla 

la empresa de servicio para mejorar su operatividad. 
     

6 Es importante la seguridad que me otorga y desarrolla la 

empresa de servicio al realizar mis operaciones. 
     



 
 

 Dimensión compromiso con el cliente      

 Compromiso afectivo      

7 Existe un compromiso oportuno de la empresa de servicio 

para generar una comunicación adecuada. 
     

8 La empresa de servicio utiliza diversos mecanismos para 

proporcionar ayuda cuando lo solicita. 
     

9 La empresa de servicio me otorga alternativas oportunas 

por el tiempo que llevo con sus servicios. 
     

 Compromiso calculado      

10 Las acciones me generan un beneficio a largo plazo 
sobre su servicio. 

     

11 Considera que establece una relación adecuada entre el 
servicio ofertado y el usuario.      

 Dimensión conocimiento del cliente      

 Contenido de la red social.      

12 Le generan un beneficio a futuro sobre su servicio      

13 La empresa es practico con su contenido de servicios por 
las redes sociales.      

14 
La empresa de servicio establece un concepto útil y 
practico al momento de contratar servicios por las redes 
sociales. 

     

 Búsqueda segura y calidad en la red social.      

15 La información que me otorga la empresa de servicio es 

adecuada, actualizada y oportuna 
     

16 La información otorgada por la empresa es eficiente y 

optima. 
     

 Dimensión conversión del cliente      

 Nivel de interés      

17 
Las acciones dispuestas por la empresa de servicio 

maximizan la probabilidad de contratar servicios 

periódicamente. 

     

18 
La empresa de servicio dispone de las acciones para 

contratar servicios determinadamente. 
     

 Alcance de información      

19 Los colaboradores de la empresa de servicio cuentan con el 

conocimiento para poder responder mis inquietudes. 
     

20 
La empresa de servicio cuenta con personal capacitado 

para poder responder sus dudas. 

 

 

 

     



 
 

 

Anexo 5: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EXPERTOS 

 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

CARRASCO PINTADO PABLO RAMON Docente – Universidad Cesar Vallejo Cuestionario sobre Marketing digital 
• Huillca De la Cruz, Leslie Alexandra  
• Olivar Caballón, Ghider Maylin  

Título del estudio: Marketing digital y captación de clientes en una empresa de servicio, Los Olivos 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 
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DIMENSIONE

S INDICADORES ITEMS 

OPCIONES 

DE 

RESPUEST

A 

CLARIDA

D 

OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZACIÓ

N 

SUFICIENCI

A 

INTENCIONALIDA

D 

CONSISTENCI

A 

COHERENCI

A 

METODOLOGI

A 
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Valor del 
contenido 

 

El contenido que 

se brinda 

mediante la red 

social de la 

empresa de 

servicio es claro y 

conciso. 

Siempre (5) 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 

casi siempre 
(4) 

Plataforma de 
acceso al 
contenido 

 

El contenido que 
encuentra en los 
medios digitales 
de la empresa de 
servicio es útil 
para usted. 

A veces (3) 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 

Casi nunca (2) 

Medio del 
contenido 

Accede de forma 
continua desde 
las diferentes 
plataformas 
digitales (Tablet, 
móvil, laptop, 
desktop) donde 
busca 
información. 

Nunca (1) 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 
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Uso de 
Facebook 

 

Ingresa de 
manera continua 
al perfil de 
Facebook de la 
empresa de 
servicio 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 

 



 
 

Utiliza el 

Facebook o 

correo electrónico 

para contactarse 

con personal de 

la empresa donde 

le brindan todo 

tipo de 

información 

concerniente a 

los servicios.  

 

                           

 

Uso de 
WhatsApp 

Utiliza WhatsApp 

para comunicarse 

con el personal 

de la empresa de 

servicio donde le 

brindan todo tipo 

de información 

concerniente a 

los servicios. 

    
 

X 
    x      x      x       x      x     x       x      x 

 

 
Recibe 
información y 
promociones 
relevantes para 
su domicilio 
mediante 
WhatsApp. 

                           

 

Usted encuentra 
información 
importante en las 
redes sociales de 
la empresa 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 
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 d
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Visitas en 
páginas web 

 

La navegación en 
Facebook de la 
empresa es fácil y 
entendible. 

    
 

X 
    x      x      x       x      x     x       x      x 

 

 

Accesibilidad a 
la página web  

 

Encuentra 

información 

atractiva y un 

buen diseño del 

perfil de 

Facebook de la 

empresa 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x  

Logra ubicar y 

acceder al 

Facebook de la 

empresa de 

manera fácil 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x  

Vinculación 

Cuando ingresa 

al Facebook 

encuentra 

vínculos que lo 

derivan hacia 

    
 

X 
    x      x      x       x      x     x       x      x 

 

 



 
 

páginas de su 

interés. 
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Tasa de 
entrega 

 

Recibe de 

manera 

constante 

información 

relevante para 

los servicios que 

requiere, 

mediante correo 

electrónico de la 

empresa 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 

 

 

Tasa de re 
direccionamient

o 

 

Es beneficioso 

para usted y su 

hogar él envió de 

correo 

electrónico 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 
 

 

Tasa de 
entrega 

Encuentra útil 

los vínculos que 

encuentra dentro 

de los correos 

electrónicos 

enviado por la 

empresa 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x 

 

 

     x     x      x      x       x      x     x       x      x  

 

    Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno  

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se 

adjuntan. 

 No procede su aplicación. 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

CARRASCO PINTADO PABLO RAMON Docente – Universidad Cesar Vallejo Encuesta sobre la captación de clientes 
• Huillca De la Cruz, Leslie Alexandra  
• Olivar Caballón, Ghider Maylin 

Título del estudio:  Marketing digital y captación de clientes en una empresa de servicio, Los Olivos 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
OPCIONES DE 
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CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METODOLOGIA 
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Elementos Tangibles 

La publicidad otorgada por la empresa 
de servicios respeta los parámetros de 

protección comercial 
siempre (5)      x     x      x      x       x      x     x       x      x 

Las instalaciones de la empresa de 
servicios son adecuadas y satisfacen 

mis necesidades. 
Casi siempre (4)      x     x      x      x       x      x     x       x      x 

Los elementos tangibles de la empresa 
de servicio se encuentran en 

condiciones óptimas para atenderme 
como cliente 

A veces (3)      x     x      x      x       x      x     x       x      x 

Elementos Intangibles 

La empresa de servicio se preocupa por 
satisfacerme como cliente 

                            

Considero adecuada las dinámicas 
sociales que desarrolla la empresa de 
servicio para mejorar su operatividad . 

                            

Es importante la seguridad que me 
otorga y desarrolla la empresa de 

servicio al realizar mis operaciones. 
Casi nunca (2)      x     x      x      x       x      x     x       x      x 
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Compromiso afectivo 

Existe un compromiso oportuno de la 
empresa de servicio para generar una 

comunicación adecuada 

Nunca (1)      x     x      x      x       x      x     x       x      x 

 

Existe un compromiso oportuno de la 
empresa de servicio para generar una 

comunicación adecuada 

      x     x      x      x       x      x     x       x      x 

Compromiso calculado 
Las acciones me generan un beneficio a 
largo plazo sobre su marca y producto. 

      X     x      x      x       x      x     x       x      x 



 
 

 
Considera usted que establece una 
relación adecuada entre el servicio 
ofertado de la empresa y el usuario. 

 

     X     x      x      x       x      x     x       x      x 
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Contenido de la red 
social. 

La empresa de servicio establece un 
concepto útil y practico al momento de 

contratar servicios por las redes 
sociales. 

 
     X     x      x      x       x      x     x       x      x 

 

Búsqueda segura y 
calidad en la red social. 

La información que me otorga la 
empresa de servicio es adecuada, 

actualizada y oportuna 

 
     x     x      x      x       x      x     x       x      x 

 

 
     x     x      x      x       x      x     x       x      x 
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 Nivel de interés 

Las acciones dispuestas por la empresa 
de servicio maximizan la probabilidad de 

contratar servicios periódicamente. 

      X     x      x      x       x      x     x       x      x 

      x     x      x      x       x      x     x       x      x 

Alcance de información 

Los colaboradores de la empresa de 
servicio cuentan con el conocimiento 

para poder responder mis inquietudes. 

 
     X     x      x      x       x      x     x       x      x 

 

 
     x     x      x      x       x      x     x       x      X 

  
 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

 

 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lima     12 / 11 /2021 

 

 

25747772 
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944408451 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Federico Alfredo Suasnabar Ugarte 
Doctor en Administración en la Universidad César 

Vallejo 
Cuestionario sobre Marketing digital 

• Huillca De la Cruz, Leslie Alexandra  
• Olivar Caballón, Ghider Maylin  

Título del estudio: Marketing digital y captación de clientes en una empresa de servicio, Los Olivos 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 
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OPCIONES 

DE 

RESPUEST
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CLARIDA

D 

OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZACIÓ

N 

SUFICIENCI
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INTENCIONALIDA

D 

CONSISTENCI

A 

COHERENCI

A 

METODOLOGI
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Valor del 
contenido 

 

El contenido que 

se brinda 

mediante la red 

social de la 

empresa de 

servicio es claro y 

conciso. 

Siempre (5) 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X 

casi siempre 
(4) 

Plataforma de 
acceso al 
contenido 

 

El contenido que 
encuentra en los 
medios digitales 
de la empresa de 
servicio es útil 
para usted. 

A veces (3) 
    X   X   X   X  X    X   X   X   X 

Casi nunca (2) 

Medio del 
contenido 

Accede de forma 
continua desde 
las diferentes 
plataformas 
digitales (Tablet, 
móvil, laptop, 
desktop) donde 
busca 
información. 

Nunca (1) 

  
 

X 
   X   X   X  X    X  X    X   X 
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Uso de 
Facebook 

 

Ingresa de 
manera continua 
al perfil de 
Facebook de la 
empresa de 
servicio 

    X  X    X   X   X   X   X   X   X 

 
Utiliza el 

Facebook o 

correo 

electrónico para 

contactarse con 

personal de la 

empresa donde 

le brindan todo 

tipo de 

información 

  X  X    X   X   X   X   X   X   X 

 



 
 

concerniente a 

los servicios.  

 

Uso de 
WhatsApp 

Utiliza 

WhatsApp para 

comunicarse 

con el personal 

de la empresa 

de servicio 

donde le 

brindan todo 

tipo de 

información 

concerniente a 

los servicios. 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 
Recibe 
información y 
promociones 
relevantes para 
su domicilio 
mediante 
WhatsApp. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

Usted encuentra 
información 
importante en las 
redes sociales de 
la empresa 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X 
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Visitas en 
páginas web 

 

La navegación en 
Facebook de la 
empresa es fácil y 
entendible. 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X 
 

 

Accesibilidad a 
la página web  

 

Encuentra 

información 

atractiva y un 

buen diseño del 

perfil de 

Facebook de la 

empresa 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X  

Logra ubicar y 

acceder al 

Facebook de la 

empresa de 

manera fácil 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X  

Vinculación 

Cuando ingresa 

al Facebook 

encuentra 

vínculos que lo 

derivan hacia 

páginas de su 

interés. 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 

M
a

rk
e
ti

n
g
 e

n
 

c
o
rr

e
o
 

e
le

c
tr

ó
n

ic
a

 Tasa de 
entrega 

 

Recibe de 

manera 

constante 
    X   X   X   X   X   X   X   X   X  



 
 

información 

relevante para 

los servicios que 

requiere, 

mediante correo 

electrónico de la 

empresa  

Tasa de re 
direccionamient

o 

 

Es beneficioso 

para usted y su 

hogar él envió de 

correo 

electrónico 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X 
 

 

Tasa de 
entrega 

Encuentra útil 

los vínculos que 

encuentra dentro 

de los correos 

electrónicos 

enviado por la 

empresa 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X 
 

 

    X   X   X   X   X   X   X   X   X  

 
      

                         

    Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se 

adjuntan. 

 No procede su aplicación. 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Federico Alfredo Suasnabar Ugarte  
Doctor en Administración en la Universidad César 

Vallejo  
Encuesta sobre la captación de clientes 

• Huillca De la Cruz, Leslie Alexandra  
• Olivar Caballón, Ghider Maylin 

Título del estudio:  Marketing digital y captación de clientes en una empresa de servicio, Los Olivos 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
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CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METODOLOGIA 
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Elementos Tangibles 

La publicidad otorgada por la empresa 
de servicios respeta los parámetros de 

protección comercial 
siempre (5)   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Las instalaciones de la empresa de 
servicios son adecuadas y satisfacen mis 

necesidades. 
Casi siempre (4)   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Los elementos tangibles de la empresa 
de servicio se encuentran en condiciones 

óptimas para atenderme como cliente 
A veces (3)   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Elementos Intangibles 

La empresa de servicio se preocupa por 
satisfacerme como cliente 

   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Considero adecuada las dinámicas 
sociales que desarrolla la empresa de 
servicio para mejorar su operatividad . 

   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Es importante la seguridad que me 
otorga y desarrolla la empresa de 

servicio al realizar mis operaciones. 
Casi nunca (2)   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

c
o
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Compromiso afectivo 

Existe un compromiso oportuno de la 
empresa de servicio para generar una 

comunicación adecuada 

Nunca (1) 
  X   X   X   X   X   X   X       

 

Existe un compromiso oportuno de la 
empresa de servicio para generar una 

comunicación adecuada 

   X   X   X   X   X   X   X       



 
 

Compromiso calculado 

Las acciones me generan un beneficio a 
largo plazo sobre su marca y producto. 

   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 
Considera usted que establece una 
relación adecuada entre el servicio 
ofertado de la empresa y el usuario. 

 

  X   X   X   X   X   X   X       
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Contenido de la red 
social. 

La empresa de servicio establece un 
concepto útil y practico al momento de 

contratar servicios por las redes sociales. 

 

  X   X   X   X   X   X   X       

 

Búsqueda segura y 
calidad en la red social. 

La información que me otorga la 
empresa de servicio es adecuada, 

actualizada y oportuna 

 

  X   X   X   X   X   X   X       

 

 
  X   X   X   X   X   X   X       
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Nivel de interés 

Las acciones dispuestas por la empresa 
de servicio maximizan la probabilidad de 

contratar servicios periódicamente. 

   X   X   X   X   X   X   X       

                            

Alcance de información 

Los colaboradores de la empresa de 
servicio cuentan con el conocimiento 

para poder responder mis inquietudes. 

 

  X   X   X   X   X   X   X       

 

 
    X   X   X   X   X   X   X       
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Valor del 
contenido 

 

El contenido que 

se brinda 

mediante la red 

social de la 

empresa de 

servicio es claro y 

conciso. 

Siempre (5) 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 

casi siempre 
(4) 

Plataforma de 
acceso al 
contenido 

 

El contenido que 
encuentra en los 
medios digitales 
de la empresa de 
servicio es útil 
para usted. 

A veces (3) 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Casi nunca (2) 

Medio del 
contenido 

Accede de forma 
continua desde 
las diferentes 
plataformas 
digitales (Tablet, 
móvil, laptop, 
desktop) donde 
busca 
información. 

Nunca (1) 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 

  

M
a

rk
e
ti
n

g
 e

n
 r

e
d
e
s
 s

o
c
ia

le
s

 

Uso de 
Facebook 

 

Ingresa de 
manera continua 
al perfil de 
Facebook de la 
empresa de 
servicio 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

Utiliza el 

Facebook o 

correo 

electrónico para 

contactarse con 

personal de la 

empresa donde 

le brindan todo 

tipo de 

  X   x   x   x   x   x   x   x   x  



 
 

información 

concerniente a 

los servicios.  

 

Uso de 
WhatsApp 

Utiliza 

WhatsApp para 

comunicarse 

con el personal 

de la empresa 

de servicio 

donde le 

brindan todo 

tipo de 

información 

concerniente a 

los servicios. 

    
 

X 

 

 

 

 

 

x 

 

 

 

 

 

x 

 

 

 

 

 

x 

 

 

 

 

 

x 

 

 

 

 

 

x 

 

 

 

 

 

x 

 

 

 

 

 

x 

 

 

 

 

 

x 

 

 

Recibe 
información y 
promociones 
relevantes para 
su domicilio 
mediante 
WhatsApp. 

                            

Usted encuentra 
información 
importante en las 
redes sociales de 
la empresa 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 

M
o

to
re

s
 d

e
 b

ú
s
q
u
e
d
a

 

Visitas en 
páginas web 

 

La navegación en 
Facebook de la 
empresa es fácil y 
entendible. 

    X   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 

Accesibilidad a 
la página web  

 

Encuentra 

información 

atractiva y un 

buen diseño del 

perfil de 

Facebook de la 

empresa 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x  

Logra ubicar y 

acceder al 

Facebook de la 

empresa de 

manera fácil 

                              

Vinculación 

Cuando ingresa 

al Facebook 

encuentra 

vínculos que lo 

derivan hacia 

páginas de su 

interés. 

    X   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 



 
 

M
a

rk
e
ti
n

g
 e

n
 c

o
rr

e
o
 e

le
c
tr

ó
n
ic

a
 

Tasa de 
entrega 

 

Recibe de 

manera 

constante 

información 

relevante para 

los servicios que 

requiere, 

mediante correo 

electrónico de la 

empresa 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 

Tasa de re 
direccionamient

o 

 

Es beneficioso 

para usted y su 

hogar él envió de 

correo 

electrónico 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 
 

 

Tasa de 
entrega 

Encuentra útil 

los vínculos que 

encuentra dentro 

de los correos 

electrónicos 

enviado por la 

empresa 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 

    x   x   x   x   x   x   x   x   x  
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 
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Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

DR. AGLIBERTO CESAR CIFUENTES LA ROSA 
Doctor en Administración en la Universidad César 
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Encuesta sobre la captación de clientes 

• Huillca De la Cruz, Leslie Alexandra  
• Olivar Caballón, Ghider Maylin 

Título del estudio:  Marketing digital y captación de clientes en una empresa de servicio, Los Olivos 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

OPCIONES 

DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METODOLOGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                                                      

p
u

n
to
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e

 c
o

n
ta

c
to

 c
o

n
 e

l 
c
li

e
n

te
 

Elementos 
Tangibles 

La publicidad 
otorgada por la 

empresa de 
servicios respeta 
los parámetros de 

protección 
comercial 

siempre (5)      x   x   x   x   x   x   x   x 

Las instalaciones 
de la empresa de 

servicios son 
adecuadas y 

satisfacen mis 
necesidades. 

Casi siempre 

(4) 
                           

Los elementos 
tangibles de la 

empresa de 
servicio se 

encuentran en 
condiciones 
óptimas para 

atenderme como 
cliente 

A veces (3)      x   x   x   x   x   x   x   x 

Elementos 
Intangibles 

La empresa de 
servicio se 

preocupa por 
satisfacerme como 

cliente 

                            

Considero 
adecuada las 

dinámicas sociales 
que desarrolla la 

empresa de 
servicio para 
mejorar su 

operatividad . 

      x   x   x   x   x   x   x   x 



 
 

Es importante la 
seguridad que me 
otorga y desarrolla 

la empresa de 
servicio al realizar 
mis operaciones. 

Casi nunca 

(2) 
                           

c
o

m
p

ro
m

is
o

 c
o

n
 e

l 
c
li

e
n

te
 

Compromiso 
afectivo 

Existe un 
compromiso 

oportuno de la 
empresa de 
servicio para 
generar una 

comunicación 
adecuada 

Nunca (1) 

     x   x   x   x   x   x   x   x 

 

Existe un 
compromiso 

oportuno de la 
empresa de 
servicio para 
generar una 

comunicación 
adecuada 

      x   x   x   x   x   x   x   x 

Compromiso 
calculado 

Las acciones me 
generan un 

beneficio a largo 
plazo sobre su 

marca y producto. 

                            

 
Considera usted 

que establece una 
relación adecuada 

entre el servicio 
ofertado de la 
empresa y el 

usuario. 

 

     X   x   x   x   x   x   x   x 

 

c
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o

c
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n

to
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e
l 

c
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e
n
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Contenido de la 
red social. 

La empresa de 
servicio establece 
un concepto útil y 

practico al 
momento de 

contratar servicios 
por las redes 

sociales. 

 

     X   x   x   x   x   x   x   x 

 

Búsqueda segura y 
calidad en la red 

social. 

La información que 
me otorga la 
empresa de 
servicio es 
adecuada, 

actualizada y 
oportuna 

 

     x   x   x   x   x   x   x   x 

 

 
     x   x   x   x   x   x   x   x 
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Nivel de interés 

Las acciones 
dispuestas por la 

empresa de 
servicio maximizan 
la probabilidad de 
contratar servicios 
periódicamente. 

                            

      X   x   x   x   x   x   x   x 

Alcance de 
información 

Los colaboradores 
de la empresa de 
servicio cuentan 

con el 
conocimiento para 
poder responder 
mis inquietudes. 

 

     
 

X 
 

 

 

 
 

x 
 

 

 

 
 
x 

 

 

 

 
 
x 

 

 

 

 
 

x 
 

 

 

 
 
x 

 

 

 

 
 

x 
 

 

 

 
 

x 
 

 
                             

  
 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

 

 

 

 

 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

LA MOLINA 

 

 

09534164 
 

DR. AGLIBERTO CESAR CIFUENTES LA ROSA 

 

 

958986320 

 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 



 
 

Anexo 6: REGISTRO DE ARTÍCULOS CIENTÍFICOS PARA EL ESTUDIO DE INVESTIGACION 

Matriz de revisión general de investigaciones 

 

Artículo 
Científico Título Autor Año 

AC 1 
The Impact of Social Networking Sites on Luxury Vehicles Purchase 
Decision Process in Gulf Cooperation Council Countries. Journal   of   
International   Consumer   Marketing,   33(5),   559-577.  

Al-Abdallah, G., 
Khair, N., & 
Elmarakby, R. 

2021 

AC 2 
Influencia del marketing en las ventas de las micro y pequeñas 
empresas en el 68cce – 2015. Kuskiykuy, 1(1), 46-60 

Agramonte, F., & 
Quenta, D. 

2017 

AC 3 
Estrategias de marketing digital en la promoción de Marca y 
captación. Revista Escuela de Administración de Negocios, 59-72 Andrade, Y. 2016 

AC 4 
Estrategias de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas 
a la captación de nuevos clientes de las pymes. Caso de estudio: 
GRUPO INTER GAME 2012, C.A. Revista Enfoques, 2(7), 164–174 

Barón, S., Fermín, S., 
& Molina, E. 

2018 

AC 5 
El marketing digital como herramienta en el desempeño laboral en 
el entorno ecuatoriano: estudio de caso egresados de la 
Universidad de Guayaquil. Universidad y Sociedad, 10(4), 103-109 Bricio, K., Calle, J., & 

Zambrano, M. 

2018 

AC 6 
Managing digital marketing strategies in emerging markets. 
Department of Management, 12, 30 

Checchinato, F., y 
Hu, L. 

2018 



 
 

AC 7 
The changing role of the marketing researcher in the age of digital 
technology: Practitioner perspectives on the digitization of marketing 
research. International Journal of Market Research, 62(1), 27–42 

Cluley, R., Green, W., 
& Owen, R. 

2020 

AC 8 Impact of the social network on customer acquisition in the Banking 
industry in Nigeria 

Gladson, N. y 
Gladson, J. 

2015 

AC 9 Dimensional analysis of attraction of digital marketing among brand 
loyal 69ccess customers. Advances in Management, 14(1), 31-39. 

Hala M., Diebes, & 
Raed A.M. Iriqat. 

2019 

AC 10 
Efecto del marketing digital en el desempeño de las MIPYMES en 
Kenia. Journal of Marketing and Communication , 2 (1), 1 – 23 

Kimathi, D., Mukulu, 
P. y Odhiambo, P. 

2019 

AC 11 
e-service factors affecting e-customer satisfaction and the intention 
of e-shopping: evidence from 69ccess69 electronic businesses. 
Academy of Marketing Studies Journal, 24(1), 1-12 

Kiani, I., Latifi, F., & 
Aliakbari, F. 

2020 

AC 12 
Digital marketing actions that achieve a better attraction and loyalty of 

users: An analytical study. Future Internet, 11(6), 130. 

López, J., Lizcano, 
D., Ramos, C., & 
Matos, N. 

2019 

AC 13 

Análisis de datos para el marketing digital emprendedor: Caso de 

estudio del Parque de Innovación Empresarial de Manizales. 

Universidad & Empresa, 22(38), 65–78 

Marín, J., & López, 
M. 

2019 

AC 14 

Real-Time Inbound Marketing: A Use Case for Digital Banking. 

Handbook of Blockchain, Digital Finance, and Inclusion, 1, 311–

328 

Megargel, A., 
Shankararaman, V., 
& Reddy, S. 

2018 



 
 

AC 15 
Exploring the drivers of social media marketing in Malaysian Islamic 

banks. Journal of Islamic Marketing, 12(1), 145–165. 

Mohd, H., Khaliq, A., 
Ah, A., Iqbal, H., 
Mohd, M., & Allah, A. 

2020 

AC 16 

The Impact of Digital Marketing on Consumer Buying Decision 

Process in the Egyptian Market. International Journal of Business 

and Management, 15(7), 120. 

Omar, A., & Atteya, 
N. 

2020 

AC 17 E-marketing en los entornos digitales aplicados a la administración. 

RECIMUNDO, 3(3), 1155-1176. 

Ortega, V., Valverde, 
G., & Soriano, F. 

2019 

AC 18 
Impacto del marketing digital a las empresas colombianas 

emergentes. Revista Universidad & Empresa, 23(40), 1-20.  

Pitre, R., Builes, S., & 
Hernández, H. 

2021 

AC 19 

E-Commerce Customer Attraction: Digital Marketing Techniques, 

Evolution and Dynamics across Firms. Journal of Promotion 

Management, 27(5), 697–715 

Ponzoa, J., & 
Erdmann, A. 

2021 

AC 20 

How  close  do  we  feel  to  virtual  product  to  make  a  purchase 

decision? Impact of perceived proximity to virtual product and 

temporal purchase intention. Journal    of    Retailing    and    

Consumer    Services,    63(1), 

Poushneh, A.   2021 

AC 21 

Social media marketing and business competitiveness: Evidence 

from south 70ccess70 tourism SMMEs. Problems and 

Perspectives in Management, 15(2), 411-423. 

Rambe, P. 2017 



 
 

AC 22 
Diseño de investigación de corte transversal. Revista Médica Sanitas, 

21 (3), 141-146. 

Rodríguez, M. & 
Menivelso, F. 

2018 

AC 23 
Digital marketing and its influence on business management. Dom. 

Cien. 3(4) 1161 – 1171.  

Salazar, A., Paucar, 
L., Borja, Y. 

2017 

AC 24 

Assessment of utilization of social media marketing for providing 

reliable information-based decision making for business service 

excellence in hotel sector. Journal of Management Information 

and Decision Sciences, 22(4), 398-407. 

Setiadi, R. 2019 

AC 25 
Marketing digital en micro y pequeñas empresas de publicidad de 

Bogotá. Revista Universidad & Empresa, 23(40),1-22  

Uribe, C., & Sabogal, 
D. 

2021 

AC 26 

Analysis of the relationship between digital marketing and customer 

loyalty in Iran.Journal of Dynamic Consumer Studies, 16 (9),12-

24. 

Vera, A y Khalid, A 2017 

AC 27 

Model for website service quality and technology acceptance factors: 

A case study of online shoppers in 71ccess71ia: 71ccess la 

success. Calitatea, 20(171), 89-96. 

Wismantoro, Y., 
Subagyo, H., & 
Aryanto, V. D. W. 

2019 

AC 28 

Digital Transformation and Marketing Activities in Small and Medium-

Sized Enterprises. Sustainability, 13(5), 25. Ziółkowska, M. 2021 

 



 
 

Anexo 7: REVISIÓN DE ARTÍCULOS CIENTÍFICOS DE DATOS INDIZADOS PARA EL ESTUDIO DE INVESTIGACIÓN 

Registro de la información 

Artículo Científico Número de registro Indizados Año 

AC 1 
doi: https://doi.org/10.1080/08961530.2020.1867023 

Web of 
Science 2021 

AC 2 
/dx.doi.org/10.35306/rev.%20inv.%20ku.v1i1.462 

Web of 
Science 2017 

AC 3 
https://www.redalyc.org/pdf/206/20645903005.pdf 

Web of 
Science 2016 

AC 4 
https://doi.org/10.33996/revistaenfoques.v2i7.39 

Web of 
Science 2018 

AC 5 
http://rus.ucf.edu.cu/index.php/rus 

Web of 
Science 2018 

AC 6 
https://bit.ly/2OQC2tb 

Web of 
Science 2018 

AC 7 https://doi.org/10.1177/1470785319865129  

Web of 
Science 2020 

AC 8 https://doi.org/10.12804/revsalud14.01.2016.10 

Web of 
Science 2016 

AC 9 shorturl.at/msPT9 
Web of 
Science 2015 

AC 10 
https://doi.org/10.1155/2022/5327626 

Web of 
Science 2021 

AC 11 
DOI:10.32479/irmm.7714 

Web of 
Science 2019 

AC 12 
http://stratfordjournals.org/journals/index.php/journal-of-marketing/article/view/258  

Web of 
Science 2017 

AC 13 
Doi: 216346145 

Web of 
Science 2016 

AC 14 
https://doi.org/10.3390/fi11060130 

Web of 
Science 2019 

https://doi.org/10.1080/08961530.2020.1867023
https://www.redalyc.org/pdf/206/20645903005.pdf
https://doi.org/10.33996/revistaenfoques.v2i7.39
http://rus.ucf.edu.cu/index.php/rus
https://bit.ly/2OQC2tb
https://doi.org/10.1177/1470785319865129
https://doi.org/10.12804/revsalud14.01.2016.10
https://doi.org/10.1155/2022/5327626
http://stratfordjournals.org/journals/index.php/journal-of-marketing/article/view/258
https://doi.org/10.3390/fi11060130


 
 

AC 15 https://doi.org/http://dx.doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.7135  

Web of 
Science 2019 

AC 16 
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/b978-0-12-810441-5.00013-0 

Web of 
Science 2018 

AC 17 
https://doi.org/10.1108/jima-05-2019-0095 

Web of 
Science 2020 

AC 18 
https://doi.org/10.12804/revsalud14.01.2020 

Web of 
Science 2018 

AC 19 
DOI:10.5539/ijbm.v15n7p120 

Web of 
Science 2021 

AC 20 
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.9114 

Web of 
Science 2021 

AC 21 
doi:10.1080/10496491.2021.1880521 

Web of 
Science 2021 

AC 22 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102717 

Web of 
Science 2021 

AC 23 
doi:http://dx.doi.org/10.21511/ppm.15(2-2).2017.10 

Web of 
Science 2017 

AC 24 
http://dx.doi.org/10.23857/ 

Web of 
Science 2017 

AC 25 
https://doi.org/10.21158/01208160.n82.2017.1647 

Web of 
Science 2017 

AC 26 Doi: 1532-5806-22-4-159 
Web of 
Science 2017 

AC 27 
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8730 

Web of 
Science 2021 

AC 28 
https://doi.org/10.3390/su13052512 

Web of 
Science 2021 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

https://doi.org/http:/dx.doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.7135
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/b978-0-12-810441-5.00013-0
https://doi.org/10.1108/jima-05-2019-0095
https://doi.org/10.12804/revsalud14.01.20
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.9114
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102717
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8730


 
 

Anexo 8: BASE DE DATOS DE LA PRIMERA VARIABLE MARKETING DIGITAL EN EL EXCEL POR CORREO 

ELECTRONICO 
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Anexo 11: BASE DE DATOS DE LA SEGUNDA VARIABLE CAPTACION DEL CLIENTE EN EL PROGRAMA SPSS 

 



 
 

Anexo 12: VISTA DE DATOS DE LA PRIMERA VARIABLE MARKETING DIGITAL EN EL PROGRAMA SPSS 

 



 
 

Anexo 13: VISTA DE DATOS DE LA SEGUNDA VARIABLE CAPTACION DEL CLIENTE EN EL PROGRAMA SPSS 

 



 
 

Anexo 14: PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE LA PRIMERA VARIABLE  

 Prueba de confiabilidad por cada variable 
 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 174 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 174 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,956 20 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

El contenido que se brinda 

mediante la red social de la 

empresa de servicio es claro 

y conciso. 

66,97 167,057 ,723 ,954 

El contenido que tiene la 

página social de la empresa 

de servicio llega hacer 

óptima para usted. 

66,89 165,883 ,688 ,954 

Accede de forma continua 

desde las diferentes 

plataformas digitales (Tablet, 

móvil, laptop, desktop). 

donde busca información. 

66,69 164,238 ,791 ,953 

Las plataformas digitales son 

más accesible para el 

contenido que requiere. 

66,70 166,049 ,738 ,954 



 
 

El contenido que encuentra 

en los medios digitales de la 

empresa de servicio es útil 

para usted. 

66,63 167,808 ,727 ,954 

Es bueno el contenido que le 

brinda la empresa de 

servicio. 

66,74 166,921 ,780 ,953 

Ingresa de manera continua 

al perfil de Facebook de la 

empresa de servicio. 

66,82 167,943 ,576 ,956 

Utiliza el Facebook o correo 

electrónico para contactarse 

con personal de la empresa 

donde le brindan todo tipo de 

información. 

66,89 165,843 ,673 ,955 

Utiliza WhatsApp para 

comunicarse con el personal 

de la empresa de servicio 

donde le brindan todo tipo de 

información concerniente a 

los servicios. 

66,73 169,019 ,516 ,957 

Recibe información y 

promociones relevantes para 

su domicilio mediante 

WhatsApp. 

67,08 168,259 ,584 ,956 

Usted encuentra información 

importante en las redes 

sociales de la empresa 

66,75 167,554 ,756 ,953 

La navegación en Facebook 

de la empresa es fácil y 

entendible. 

66,77 167,034 ,717 ,954 

Encuentra información 

atractiva y un buen diseño 

del perfil de Facebook de la 

empresa. 

66,77 165,727 ,737 ,954 

Logra ubicar y acceder al 

facebook de la empresa de 

manera fácil. 

66,67 165,412 ,758 ,953 

Accede a la red social de la 

empresa de manera rápida y 

sencilla. 

66,68 167,688 ,706 ,954 



 
 

Cuando ingresa al facebook 

encuentra vínculos que lo 

derivan hacia páginas de su 

interés. 

66,84 165,207 ,754 ,953 

Recibe de manera constante 

información relevante para 

los servicios que requiere, 

mediante correo electrónico 

de la empresa. 

66,93 165,070 ,778 ,953 

Es beneficioso para usted y 

su hogar él envió de correo 

electrónico 

66,79 167,001 ,774 ,953 

Encuentra útil los vínculos 

que encuentra dentro de los 

correos electrónicos enviado 

por la empresa. 

66,81 169,022 ,723 ,954 

Son beneficiosos los correos 

electrónicos que le envía la 

empresa de servicio. 

66,64 168,578 ,755 ,954 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 15: PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE LA SEGUNDA VARIABLE  

 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 174 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 174 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,946 20 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

La publicidad otorgada por la 

empresa de servicios 

respeta los parámetros de 

protección comercial. 

66,78 164,750 ,726 ,942 

Las instalaciones de la 

empresa de servicios son 

adecuadas y satisfacen mis 

necesidades. 

66,68 162,347 ,692 ,942 

Los elementos tangibles de 

la empresa de servicio se 

encuentran en condiciones 

óptimas para atenderme 

como cliente. 

66,61 161,591 ,785 ,941 

La empresa de servicio se 

preocupa por satisfacerme 

como cliente. 

66,59 160,463 ,751 ,941 



 
 

Considero adecuada las 

dinámicas sociales que 

desarrolla la empresa de 

servicio para mejorar su 

operatividad. 

66,34 166,678 ,660 ,943 

Es importante la seguridad 

que me otorga y desarrolla la 

empresa de servicio al 

realizar mis operaciones. 

66,48 165,604 ,701 ,942 

Existe un compromiso 

oportuno de la empresa de 

servicio para generar una 

comunicación adecuada. 

66,64 165,271 ,602 ,944 

La empresa de servicio 

utiliza diversos mecanismos 

para proporcionar ayuda 

cuando lo solicita. 

66,74 160,820 ,727 ,942 

La empresa de servicio me 

otorga alternativas oportunas 

por el tiempo que llevo con 

sus servicios. 

66,52 167,939 ,457 ,947 

Las acciones me generan un 

beneficio a largo plazo sobre 

su servicio. 

66,83 167,577 ,518 ,945 

Considera que establece 

una relación adecuada entre 

el servicio ofertado y el 

usuario. 

66,60 164,716 ,754 ,942 

Le generan un beneficio a 

futuro sobre su servicio 

66,61 162,250 ,719 ,942 

La empresa es practico con 

su contenido de servicios por 

las redes sociales. 

66,51 165,731 ,622 ,944 

La empresa de servicio 

establece un concepto útil y 

practico al momento de 

contratar servicios por las 

redes sociales. 

66,56 162,375 ,762 ,941 

La información que me 

otorga la empresa de 

servicio es adecuada, 

actualizada y oportuna 

66,55 163,416 ,694 ,942 



 
 

La información otorgada por 

la empresa es eficiente y 

optima. 

66,55 165,452 ,675 ,943 

Las acciones dispuestas por 

la empresa de servicio 

maximizan la probabilidad de 

contratar servicios 

periódicamente. 

66,64 165,712 ,667 ,943 

La empresa de servicio 

dispone de las acciones para 

contratar servicios 

determinadamente. 

66,54 166,782 ,658 ,943 

Los colaboradores de la 

empresa de servicio cuentan 

con el conocimiento para 

poder responder mis 

inquietudes. 

66,66 168,204 ,612 ,944 

La empresa de servicio 

cuenta con personal 

capacitado para poder 

responder sus dudas. 

66,53 167,892 ,542 ,945 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 16: PRUEBA DE LAS EVIDENCIAS PARA LA INVESTIGACIÓN  

 

Fuente: Base de datos de los clientes en los ultimos dos años de la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos 

Nota. De acuerdo con la investigación, al inicio del estudio se comprendió que en el año 2021 estuvo teniendo un margen de 

ingreso de clientes bueno y esto resulta óptimo para la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos; sin embargo, se puede observar 

que, en determinado tiempo del año presente, se llegó a establecer un punto de equilibrio que la demanda de clientes ha 

disminuido por diferentes factores; por lo cual, estos últimos meses se ha ido teniendo una reducida cantidad de clientes y esto 

hace que salga perjudica a la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos. 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

2022 32 45 102 90 55 35 0 0 0 0 0 0

2021 50 60 90 23 41 60 70 75 110 121 145 49
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Fuente: Base de datos de los clientes en los ultimos dos años de la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos 

Nota. Al inicio del estudio se llegó a verificar que existe una realidad problemática en la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, 

por lo que, esto comprendió que en el año 2021 estuvo teniendo un margen de ingreso de clientes bueno y esto resulta óptimo 

para la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos; sin embargo, se puede observar que, en determinado tiempo del año presente, 

se llegó a establecer un punto de equilibrio que la demanda de clientes ha disminuido por diferentes factores; por lo cual, estos 

últimos meses se ha ido teniendo una reducida cantidad de clientes y esto hace que salga perjudica a la empresa Group Solutec 

S.A.C, Los Olivos; por lo que, se espera que esta cifra cambie y tenga un mayor incremento de clientes en estos siguientes meses. 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

2021 50 60 90 23 41 60 70 75 110 121 145 49

2022 32 45 102 90 55 35 0 0 0 0 0 0

50

60

90

23

41

60

70
75

110

121

145

49

32

45

102

90

55

35

0 0 0 0 0 0

0

20

40

60

80

100

120

140

160

Captación de los clientes en los años 2021 - 2022

2021 2022



 
 

 

Fuente: Base de datos de los clientes en los ultimos dos años de la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos 

Nota. De acuerdo con la investigación, la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos, tiene su página web que sirve para brindar 

mayor información a los clientes sobre los servicios y lugares que se encuentra la empresa; por lo que, se comprendió que en el 

año 2021 estuvo teniendo un margen de ingreso de clientes bueno y esto resulta muy bueno para la vista de la empresa Group 

Solutec S.A.C, Los Olivos; sin embargo, se puede observar que, en los últimos meses del año presente, se llegó a establecer ha 

disminuir por diferentes factores; por lo cual, estos últimos meses se ha ido teniendo una reducida cantidad de clientes que han 

estado ingresando a la página social de la empresa y esto hace que perjudique a la empresa Group Solutec S.A.C, Los Olivos.
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El portal de habilitaciones que se encargan de los contratos, asimismo, la 

empresa Calidda los llega a aprobar cada uno de ellos y teniendo un seguimiento 

sistemático con el cliente. 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

La presente imagen es el GIS (Sistema de información Geográfica); lo cual, se 

puede priorizar y captar los estratos de una zona específica para llegar a los 

clientes. 

 

 

 

visualización de los estratos 

 

 

 



 
 

Anexo 17:  CARTA DE AUTORIZACIÓN 

 

““Año del Bicentenario del Perú: 200 años de Independencia” 

                           10 de noviembre de 2021 

 

Señores 

Escuela de Administración  

Universidad César Vallejo – Campus Lima Este. 

 

A través del presente, Ysaac Condori Chicahuari, identificado (a) con DNI 

N°46630880 representante de la empresa GROUP SOLUTEC SAC. Con el cargo 

de Gerente general, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que las 

siguientes personas: 

a) Huillca de la Cruz Leslie 

b) Olivar Caballón Ghider 

Están autorizadas para: 

Recoger y emplear datos de nuestra organización a efecto de la realización de su 

proyecto y posterior tesis titulada Marketing digital y captación de clientes en una 

empresa de servicios 

a) Sí     X                     No                 
 

b) Publicar el nombre de nuestra organización en la investigación   

Si     X                  No                 

 

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados. 

 Atentamente,  

 

                                                        

 

Firma y Sello 

Ysaac Condori Chicahuari  

Gerente General 



 
 

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el proyecto 

“Marketing digital y captación de clientes en una empresa de servicio, Los Olivos” 

Mi nombre es Leslie Alexandra Huillca De la Cruz, me encuentro desarrollando una evaluación para: 

Identificar la relación existente entre las marketing digital y captación de clientes en una empresa 

de servicio. 

Estoy realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de las clientes de la empresa 

Group Solutec SAC, con respecto a la calidad de servicio, así como sobre aquellas acciones que 

podrían coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a todos los consumidores de la 

empresa a participar contestando un cuestionario. 

Si usted está de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que conteste este 

cuestionario que tiene una aplicación de alrededor de 5 minutos. En el mismo vamos a preguntarle 

algunos datos sociodemográficos, posteriormente preguntaremos asuntos relacionados a la calidad 

de servicio y su influencia en la fidelización de clientes. 

Su participación en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria. 

Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participación en el momento 

que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de que decida participar o no en el 

estudio, así como el hecho de expresar libremente sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no 

tendrá ninguna repercusión negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio. 

La información se reportará de manera general, es decir, se eliminará cualquier dato que le pudiera 

identificar a usted. Todos los datos serán registrados directamente en una base de datos, y 

únicamente los investigadores responsables podrán tener acceso a los mismos mediante claves de 

seguridad. 

Si está de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Sí estoy de acuerdo en participar” 

en la parte inferior de la encuesta, además de su firma. 

¡Muchas gracias por su participación! 

 



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ROMERO PACORA JESUS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACIÓN de la UNIVERSIDAD

CÉSAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing digital y
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autores son OLIVAR CABALLON GHIDER MAYLIN, HUILLCA DE LA CRUZ LESLIE

ALEXANDRA, constato que la investigación tiene un índice de similitud de 17.00%,

verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin

filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo
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