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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del inbound 

marketing en la captación de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en 

Trujillo, 2022; la metodología fue la siguiente: enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional. La población 

estuvo conformada por 150 clientes de la empresa, la muestra fue seleccionada 

mediante el muestreo no probabilístico por conveniencia. Se optó por la técnica de 

encuesta y como instrumento el cuestionario, con la finalidad de recopilar datos, 

este instrumento contó con 19 ítems en escala Likert, el mismo que tiene validez de 

juicio de expertos y una alta confiabilidad. Los resultados obtenidos después de la 

aplicación del instrumento fueron que, se encontró una correlación de Spearman 

de 0.641, que de acuerdo con la tabla rango de correlación, indica una correlación 

positiva media, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula. Finalmente se llegó a la 

conclusión de que el inbound marketing sí influye de manera significativa en la 

captación de clientes, en la empresa Fortunato Cocina + Bar, fortaleciendo la 

atracción por parte de los productos y servicios que ofrecen. 

Palabras clave: Inbound marketing, captación de clientes, atracción. 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was to determine the influence of inbound marketing 

in the acquisition of clients in the company Fortunato Cocina + Bar in Trujillo, 2022; 

The methodology was as follows: quantitative approach, non-experimental cross-

sectional design, correlational descriptive level. The population consisted of 150 

clients of the company, the sample was selected by means of a non-probabilistic 

survey for convenience. The survey technique was chosen and the questionnaire 

as an instrument, in order to collect data, this instrument had 19 items on the Likert 

scale, the same one that has validity of expert judgment and high reliability. The 

results obtained after the application of the instrument were that a Spearman 

confirmation of 0.641 was found, which according to the confirmation range table, 

indicates a positive confirmation of means, therefore, the null hypothesis is rejected. 

Finally, it was concluded that inbound marketing does significantly influence 

customer acquisition, in the company Fortunato Cocina + Bar, strengthening the 

attraction of the products and services they offer. 

Keywords: Inbound marketing, customer acquisition, attraction. 
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I. INTRODUCCIÓN:

Durante el año 2021 diversas empresas se han visto afectadas debido a la aparición

de la COVID-19, ya que se extendió a nivel mundial afectando de manera social,

cultural y económicamente; sin embargo, muchas organizaciones, tanto grandes

como medianas, han logrado recuperarse porque han implementado diversas

tecnologías que les facilita ser estables y mantenerse a comparación de las

pequeñas empresas. Como ejemplo se tiene a España, que en el mismo periodo

tuvo como resultado que más de 7,000 bares y casi 1,000 restaurantes cerraron,

debido a que en su mayoría los locales contaban con menos personal y poco a

poco su rentabilidad disminuía, llegando al punto de desaparecer. Peña (2021)

En el Perú el nivel de impacto también fue notorio, siendo las ciudades Lima, Cusco,

Tarapoto y Arequipa las más afectadas, estimando más de 100,000

establecimientos cerrados. Torres (2021). Por otro lado, muchos de los negocios

aceleraron su participación en el aspecto digital, con la finalidad de poder detener

o sobrellevar los efectos negativos de la pandemia. Muchas veces, el rápido

proceso a la digitalización crea una expectativa positiva, haciendo que las 

empresas consideren que todo marchará bien, pero luego de un corto plazo no 

fueron capaces de cumplir sus objetivos, por ende, el potencial se ve desperdiciado. 

Por tal motivo, es fundamental aplicar una estrategia que proporcione distintas 

herramientas para ayudarnos y tomar la mejor decisión. Por ello, el inbound 

marketing es la mejor opción para un negocio ya sea nuevo o tenga tiempo en el 

mercado, es decir que el inbound trata de que es el usuario quien lo encuentra, no 

la empresa, lo que se puede hacer de una manera más intrusiva. Además, que es 

62% más económico de conseguir un primer contacto, ya que los usuarios se 

acercan voluntariamente y así aprovechar en brindarle el producto y/o servicio. Por 

último, el inbound marketing funciona como un árbol, que mientras más se alimenta 

de contenido digital, mayores serán las personas que conozcan el negocio y se 

identifiquen con la empresa. Canal RD Station en español (2022, 1m41s). 

Con lo indicado anteriormente, la empresa Fortunato Cocina + Bar empezó su 

actividad económica el 10 de febrero del 2022, dedicado a la venta de tragos, 

snacks y hamburguesas. La empresa fue creada por los hermanos Pinillos, en una 

situación post pandemia, si bien los contagios seguían existiendo, los protocolos de 
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bioseguridad eran menos drásticos, por lo tanto, se buscaba una buena acogida 

por parte del público. Durante el inicio no se definieron las metas documentalmente, 

pero de acuerdo con la concurrencia de personas y ventas, sabían que no les 

estaba yendo bien, sin embargo, comenzaron a crear páginas en redes sociales, 

con la finalidad que más personas puedan enterarse del emprendimiento, pero no 

le brindaron la adecuada importancia para poder crear expectativa sobre los 

productos que ofrecen. Además, no estaban al pendiente de los comentarios de las 

personas sobre el local, ya que uno de los puntos que más se puede resaltar en 

una organización es su atención post venta, porque puede influenciar en que el 

cliente sea un promotor de la marca o negocio. En ausencia de estrategias efectivas 

para llegar a los clientes, el inbound marketing se ha convertido en una pieza 

importante para atraer y retener clientes.  

Luego de detallar la realidad problemática, se redactó como problemática dentro de 

la investigación lo siguiente: ¿Cómo influye el inbound marketing en la captación 

de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022? 

De este modo, el presente estudio contribuyó como aporte teórico, con 

conocimientos sobre la relación que hay entre el inbound marketing y la captación 

de clientes, en un periodo post pandemia, en la empresa Fortunato Cocina + Bar, 

Trujillo, 2022. Por lo tanto, el estudio sirvió como base para futuras investigaciones 

que cuenten con las mismas variables y quieran ser estudiadas dentro de otras 

organizaciones. Presenta también una justificación práctica porque se aplicó las 

teorías estudiadas relacionados a inbound marketing, y con dicha investigación se 

dio a conocer los resultados obtenidos que sirvieron para la empresa. Así mismo, 

presenta una justificación por relevancia social, porque los resultados de este 

estudio sirvieron de guía para la empresa y demás restobares, si es que están 

interesados en el tema. Por último, se justifica de modo metodológica, ya que aplica 

un tipo y diseño de investigación, también se llevó a cabo una técnica de 

investigación, como la encuesta, cuyo instrumento es el cuestionario, permitiendo 

recolectar datos relacionados con las variables de estudio, usando una muestra 

según requiera la investigación. 

Por ende, en esta investigación se planteó el siguiente objetivo general: Determinar 

la influencia del inbound marketing en la captación de clientes en la empresa 
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Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022; teniendo como objetivos específicos, OE1: 

Determinar el nivel de Inbound Marketing en la empresa Fortunato Cocina + Bar en 

Trujillo, 2022; OE 2: Determinar el nivel de captación de clientes en la empresa 

Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022; OE3: Analizar la influencia entre atracción 

y la captación de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022; 

OE4: Analizar la influencia entre la interacción y la captación de clientes en la 

empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022; OE5: Analizar la influencia entre 

la conversión y la captación de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en 

Trujillo, 2022. 

Es de suma importancia responder a la incógnita de investigación con la siguiente 

afirmación: El inbound marketing influye de manera directa en la captación de 

clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO:

Para la realización de esta investigación se revisaron los siguientes antecedentes

internacionales: Canjura, Castro y Mejía (2016) en su tesis “MODELO DE

INBOUND MARKETING COMO ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL PARA

INCENTIVAR EL CONSUMO DE ALIMENTOS SALUDABLES EN LA ZONA

METROPOLITANA DE SAN SALVADOR”. El objetivo fue investigar si el modelo de

“inbound marketing” como estrategia de marketing social, el cual incentivaría el

consumo de alimentos saludables en el área metropolitana de San Salvador. El tipo

de investigación descriptiva porque busca identificar y describir las características

más destacadas de los encuestados que se relacionan directamente. Para la

recolección de información cuantitativa, su usó las guías de observación,

entrevistas en profundidad y encuestas. Se espera que aborde las dificultades

únicas de cada investigación. Finalmente, se identificó una propuesta de combinar

métodos de ambas variables de estudio para sensibilizar sobre la alimentación sana

a los habitantes del lugar de estudio.

Soto, D (2019) en su tesis titulada "INFLUENCIA DEL INBOUND MARKETING 

SOBRE LA INTENCIÓN DE COMPRA DE LOS POTENCIALES ESTUDIANTES 

DE LA UM VIRTUAL", su objetivo fue conocer si el inbound marketing incide en la 

intención de compra de los potenciales estudiantes de las universidades mexicanas 

con una modalidad virtual. La metodología que se aplicó fue cuantitativa, 

transversal, no experimental y correlacional-causal. El instrumento se aplicó a 140 

potenciales estudiantes para su evaluación estadística a través del análisis 

descriptivo básico. Se obtuvo que los estudiantes confiaban en la empresa porque 

creían que la organización brindaba una educación de buena calidad, pero dudaban 

sobre la rentabilidad y la inscripción durante los próximos 12 meses dada la 

intención de compra promedio. 

Unda (2021) en su tesis titulada “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA 

LA CAPTACIÓN DE NUEVOS CLIENTES EN LA EMPRESA ACUMEDICAL DE LA 

CIUDAD DE GUAYAQUIL EN EL AÑO 2021”, El objetivo fue diseñar una estrategia 

de marketing digital para captar nuevos clientes de la empresa guayaquileña 

Acumedical. Tuvo un diseño no experimental con un nivel descriptivo y enfoque 
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cuantitativo. El instrumento fue el cuestionario. La población fue conformada por 

200 traumatólogos. Como resultado, el grupo de investigación se inclina más por la 

calidad que ofrece el servicio, la atención postventa y el producto disponible, 

además de tener una gran cantidad de conexiones digitales. Asimismo, los 

vendedores verifican defectos en algunas áreas. 

Quiroga y Pinargote (2018), en su investigación llamada “Inbound marketing como 

estrategia de fidelización de clientes”. Su objetivo fue generar preferencia o lealtad 

hacia su propia marca, producto o servicio entre sus clientes actuales y potenciales. 

El tipo de investigación se definió como su desarrollo en un trabajo de investigación 

documental de profundidad descriptiva que puede revelar algunos métodos de 

fidelización más comunes de la época actual, con un énfasis más específico en la 

descripción del inbound marketing, con el objetivo de ofrecer lo que puede servir. 

como fuente de nuevo material de información y proporcionar una fuente 

actualizada para aquellos que ya los conocen. Finalmente, se determinó que, 

debido a su facilidad de implementación y costos de ejecución relativamente bajos, 

el inbound marketing se podría considerar una buena opción a otros métodos de 

fidelización de clientes en el período actual. 

Así mismo, se tomaron en cuenta las siguientes tesis nacionales: Janampa (2019) 

en su tesis titulada “Inbound marketing y customer experience en el Banco de 

Crédito del Perú, Lima, 2019”, tiene como objetivo general determinar la relación 

del inbound marketing con el customer experience en el Banco de Crédito del Perú. 

El diseño del estudio es descriptivo, de enfoque cuantitativo y no experimental. Se 

empleó como instrumento, el cuestionario con una población de 132 clientes. 

Obteniendo un resultado de 0.720, haciendo referencia a Rho de Spearman, 

indicando hay una relación positiva entre ambas variables, en la entidad estudiada. 

Es así que el inbound marketing no genera costos elevados directamente y funciona 

como una buena herramienta, frente a la variable customer experience, ya que es 

el conjunto de intereses del dueño, cliente y colaboradores en una organización. 

Chocata (2020) en su tesis titulada “Inbound marketing y decisión de compra de los 

clientes en la empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020”, 



6 

teniendo como objetivo determinar la relación del inbound marketing con la decisión 

de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. El 

diseño empleado fue no experimental, de nivel descriptivo y un enfoque cuantitativo. 

Para esta investigación se utilizó el instrumento del cuestionario. La población se 

conformó por 108 clientes. Como resultado, se tiene un 0.421, que representa una 

correlación de Spearman, lo que indica una correlación positiva media, es decir 

existe relación en las variables. Por lo tanto, el inbound marketing se encarga de 

brindar información relevante a los clientes, con la finalidad de que la interacción 

sea convertida en una venta. 

Castillo y Diaz (2018) en su tesis titulada “Inbound marketing en la empresa 

Multimedia Tecnológica S.A.C. Lima”, tiene como objetivo determinar en qué 

medida se aplica el Inbound marketing en la empresa Multimedia Tecnológica 

S.A.C., Lima. El diseño que se usó fue no experimental, de nivel descriptivo y de 

enfoque cuantitativo. El cuestionario fue el instrumento a utilizarse, con una 

población de 30 clientes de la empresa. El resultado fue que los clientes 

organización estudiada, emplean el Inbound Marketing, pero en un nivel moderado, 

lo que provocaría que el riesgo a perder clientes se cada vez más grande, por lo 

tanto, una de las mayores razones por lo que sucede esto, es que no se utilizan o 

implementan acciones importantes, como el ofrecer promociones que atraigan y se 

acomoden a las necesidades de los clientes potenciales. 

Noriega (2021) en su tesis titulada “Estrategia de Inbound Marketing en la empresa 

de Transporte KMK, Callao, 2021”, la cual tuvo como objetivo general determinar la 

relación de la estrategia del Inbound Marketing en la empresa Transporte KMK, 

Callao. Se empleó un diseño no experimental, con nivel descriptivo y enfoque 

cuantitativo. Se usó el cuestionario a modo de instrumento y la población estuvo 

compuesta por 40 clientes de la empresa. Se tiene como resultado que hay una 

correlación positiva entre las dimensiones de la variable, como atracción, 

fidelización, etc. Debido al impacto positivo, se ejecutó un programa para mantener 

en constante actualización la publicidad y promoción digitalmente, logrando la 

atención de más cliente potenciales. 
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Paulino (2020) en su tesis titulada “Inbound marketing y fidelización del cliente en 

el instituto tecnológico privado Teccen S.A.C., Puente Piedra 2020.”, tuvo como 

objetivo general determinar la relación entre inbound marketing y fidelización del 

cliente en el instituto tecnológico privado Teccen S.A.C., Puente Piedra. Se usó un 

diseño no experimental, con nivel correlacional y un enfoque cuantitativo. A modo 

de instrumento se usó el cuestionario, con una población de 150 estudiantes. El 

resultado que se obtuvo fue un 0.932, que representa un coeficiente de correlación, 

entonces se puede decir que hay relación entre las variables en la organización 

estudiada, por lo tanto, si es que se aplican un plan de inbound de marketing y se 

implementa de forma correcta, se logrará la fidelización del cliente. 

Arellano y Livia (2020) en su tesis titulada “Inbound marketing y posicionamiento 

digital de la empresa Motoxpress S.A.C., Lima Metropolitana 2020”, tuvo como 

objetivo general describir la relación entre el Inbound Marketing y posicionamiento 

digital, Lima Metropolitana. La investigación fue no experimental, con un nivel 

correlacional y de enfoque cuantitativo. Como instrumento se usó el cuestionario, 

con una población de 238 clientes de la empresa estudiada. Como resultado se 

tiene un Rho de Spearman de 0.748, indicando que preexiste correlación entre las 

variables. Por lo tanto, si se implementa el inbound marketing de buena manera, en 

diversas redes, beneficiará a la organización con un posicionamiento de búsqueda, 

debido al contenido atractivo que se les brindará. 

A nivel local, se tomaron en cuenta las siguientes investigaciones: Reyna (2020) en 

su tesis titulada “Marketing digital y decisión de compra del cliente en la Empresa 

“Celebrity Eventos¨ Trujillo – 2020”, Su objetivo general fue determinar la relación 

que existe entre el marketing digital y la decisión de compra en la empresa de 

Celebrity Eventos Trujillo. Tuvo un diseño no experimental, de nivel descriptivo. El 

instrumento que se usó fue el cuestionario, con una población de 200 clientes. El 

resultado fue que hay relación directa entre las variables estudiadas, por el 

resultado de Rho Spearman fue 0,847, ya que la percepción de los clientes acerca 

del marketing digital es buena, por lo tanto, decidirán contratar los servicios de la 

organización. 
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Carrera y Gutiérrez (2021) en su tesis titulada “Relación del marketing digital y el 

proceso de decisión de compra de los clientes de la tienda por departamento de la 

ciudad de Trujillo 2021”, El objetivo fue identificar las asociaciones del marketing 

digital y el proceso de toma de decisiones de compra de los clientes de tiendas por 

departamento de Trujillo. El diseño del estudio fue no experimental con un nivel 

descriptivo y enfoque cuantitativo. Se uso el cuestionario como instrumento, con un 

total de 384 participantes. Como resultado se obtiene 0.641, que representa el Rho 

de Spearman, indicando relación entre las variables estudiadas. Por ello, se debe 

aplicar una estrategia digital en internet ya que puede incrementar positivamente 

las ventas online. 

La Torre (2019) en su tesis titulada “Publicidad digital y captación de clientes en la 

I.E.P. Majestuosa Virgen de la Puerta, Carabayllo, 2019”, El objetivo general fue

determinar la relación entre la publicidad digital y la captación de clientes en I.E.P. 

Majestuosa Virgen de la Puerta, Carabayllo. El diseño del estudio fue no 

experimental con un nivel descriptivo y enfoque cuantitativo. Se usó el cuestionario 

como instrumento, teniendo como población a 70 de los clientes de la empresa. 

Como resultado, el valor de Rho de Spearman es de 0,793, lo que indica una 

correlación positiva entre variables. 

Mogollón y Suarez (2021) en su tesis titulada “Publicidad y captación del cliente en 

Restaurant Rancho, Carabayllo, 2021”, Su objetivo fue determinar la relación de la 

publicidad con la captación de clientes. El diseño fue no experimental, nivel 

descriptivo y cuantitativo. El cuestionario se usó como instrumento con 250 clientes 

como población. Se obtuvo una correlación de Spearman de 0,634, demostrando 

que hay una relación positiva entre las variables. 

Alfaro y De La Cruz (2021) en su tesis titulada “Estrategias del Marketing inbound 

y su Influencia en el Comportamiento de Compra de Productos Tecnológicos por el 

segmento de 25 a 34 años de edad del Distrito de Trujillo 2018”, tiene como objetivo 

Determinar la influencia de las estrategias del marketing Inbound en el 

comportamiento de compra de productos tecnológicos por el segmento de 25 a 34 

años de edad del distrito de Trujillo en el año 2018. El diseño fue explicativo de 
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corte transversal. Se utilizó como instrumento el cuestionario, con una población de 

382 personas. Se concluye que el marketing inbound tiene una influencia directa 

sobre el comportamiento de compra de productos tecnológicos con un valor 

p=0.000; alfa =0.05, por lo tanto, se puede indicar que hay una mejor experiencia 

de compra del consumidor, además de optimizar el sistema de ventas. 

De igual forma se tomó en cuenta la siguiente tesis en inglés: Narsavidze, D (2014) 

en su tesis titulada "Customer acquisition in the context of digital marketing: Statbeat 

business case" tuvo como objetivo analizar Statbeat Oy, esfuerzos de adquisición 

de clientes y recopilar recomendaciones y hacer planes para la futura adquisición 

de clientes. Aplicándose la metodología del estudio de casos. Los estudios 

cualitativos fueron seleccionados como datos primarios. La investigación se llevó a 

cabo mediante el análisis de los planes de negocios, presentaciones y planes de 

marketing de la empresa. Las entrevistas en profundidad con los cofundadores de 

la empresa ayudan como fuente adicional para recopilar datos. En conclusión, se 

necesita una guía más sofisticada y completa para la adquisición de nuevos 

clientes.  

Da Silva (2018), en su investigación From Attract to Delight: A Qualitative Study 

Investigating the Relationship Between Inbound Strategies and Sales Growth A - 

B2B Centric Approach. Planteó como objetivo compartir información útil para 

gerentes y especialistas en marketing que buscan innovar su negocio mediante la 

adopción de una estrategia de entrada. Esta tesis investiga un tema moderno dentro 

de los negocios: el inbound marketing. Su objetivo es comprender cómo la 

implementación de una estrategia de entrada efectiva impulsa el crecimiento de las 

ventas, al comprender los efectos que tiene la entrada sobre el proceso de compra 

y venta B2B. Como técnica se realizó una investigación exploratoria que se 

caracterizó por entrevistar a varios expertos en el campo. Los resultados indican 

que, cuando las empresas implementan las estrategias de inbound marketing de 

manera efectiva, se podrá asociar con la adquisición de clientes potenciales en la 

etapa correcta del viaje del comprador, lo que impulsa un crecimiento significativo 

de las ventas. 
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Kaarlehto (2020), en su investigación titulada “Gamification in new customer 

acquisition of a digital marketing service provider”. Tuvo como finalidad evaluar la 

gamificación en la adquisición de nuevos clientes al vender servicios de marketing 

digital en el contexto de empresa a empresa. El diseño de la prueba del perfil del 

comprador digital siguió el proceso de diseño de servicios del Consejo de Diseño 

del Reino Unido: Descubrir, Definir, Desarrollar y Entregar. A lo largo del proceso 

se aplicaron los métodos y herramientas del Diseño de Servicios. La investigación 

de escritorio, la evaluación comparativa, los talleres y la creación de prototipos 

fueron los métodos principales. Las tres áreas de enfoque de la investigación de 

escritorio se basaron en las preguntas de investigación y se centraron en estudiar 

el proceso de ventas, el cliente y las tendencias de b-to-b; canales de marketing 

digital, planificación e implementación; y la gamificación como activo de marketing. 

Para medir y discutir las dimensiones de utilidad y placer de la deseabilidad, se 

modificó para este estudio un marco introducido por Laine para evaluar contenidos 

en marketing b-to-b. Sobre la base de los hallazgos teóricos y empíricos de este 

estudio, se pueden definir tres resultados principales de la investigación. Primero, 

este estudio confirma el enunciado de que la gamificación se puede aplicar para 

cumplir las metas e intereses de la empresa y del cliente en el contexto b-to-b. En 

segundo lugar, una solución de marketing gamificada puede ser un punto de 

contacto eficaz y atractivo en la fase inicial del recorrido del comprador. Finalmente, 

este estudio confirma el punto de vista de que la gamificación cumple muy bien con 

las demandas del panorama de ventas y marketing b-to-b contemporáneo y que 

cambia rápidamente. 

Por otro lado, para la elaboración de esta investigación, se utilizó los siguientes 

artículos, como: Klassen (2016) en su investigación “How do SMEs attract new 

Customers to Sustain Future Business growth?” An exploratory study into 

acquisition practices of small compagnie" tuvo como objetivo examinar cómo las 

PYME se involucran en atraer a nuevos clientes, y por los cuales las prácticas, en 

el supuesto de que la mayoría de las PYME enfrentan restricciones de recursos. 

Por lo tanto, la pregunta de investigación es: ¿Qué prácticas efectivas para las 

PYME atraigan a los nuevos clientes, dado que, en general, las empresas más 

pequeñas carecen de los recursos para adquirir clientes profesionalmente? Debido 
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a que se desconocía qué hacen las PYME para atraer a nuevos clientes, el diseño 

de la investigación es exploratoria. Además, realizaron 2 técnicas de investigación 

diferentes. Primero, se realizó un estudio de caso múltiple, las PYME de marketing 

digital participaron en las entrevistas semiestructuradas cara a cara. Se realizaron 

las entrevistas para entender patrones en las prácticas de adquisición. Estas 

entrevistas se realizaron en dos eventos de marketing digital: Dmexco en Colonia y 

Emerce Eday en Ámsterdam. La muestra consistió en 13 agencias de marketing 

digital pequeñas y medianas. Se obtuvo como resultado que las PYME hacen uso 

de una práctica principal de atraer clientes. Los eventos de visitas son 

aparentemente el camino hacia el éxito, y por lo tanto es la práctica de adquisición 

más efectiva. 

Araujo (2016) en su artículo titulado “Elementos del inbound marketing para 

optimizar el valor del cliente sucrense de las empresas telefónicas”, dentro de la 

investigación se presenta un análisis de los componentes del inbound marketing 

para perfeccionar la importancia del cliente sucrense de las empresas telefónicas. 

La investigación fue de tipo exploratorio y carácter descriptivo. El instrumento 

utilizado fue la encuesta y su población estuvo enfocada en altos ejecutivos de 

marketing en telecomunicaciones, como a los usuarios, con una edad de 18 a 34 

años. Como conclusión se tiene, que se deben fortificar los conocimientos en base 

a qué perfil venta tener, ya que se centraliza en un periodo de decisión en la que 

se preocupan solo por ofrecer su producto, provocando que no se brinde el valor 

adecuado para el cliente. 

Arroyo (2017) en su artículo titulado “Dos conceptos para dar sentido a la presencia 

en medios sociales: marketing de atracción y marketing de contenidos”, dentro del 

artículo nos indica que el marketing de atracción o inbound marketing se basa en 

un conjunto de métodos que tienen como finalidad aumentar el número de visitantes 

en un negocio. El objetivo de aplicar estas técnicas es que los visitantes se 

conviertan en compradores. A comparación del marketing cotidiano, donde se da a 

conocer las bondades de un producto, es decir busca cautivar al cliente brindándole 

un producto o servicio. 
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Savi y Pereira (2011) en su artículo “INFLUENCIA DE LA COMUNICACIÓN DE 

MARKETING EN LA CAPTACIÓN DE CLIENTES”, Muestran que en el mercado 

actual es necesario involucrar a los clientes a través de la comunicación. Su objetivo 

fue analizar las percepciones de los gestores sobre el impacto de la publicidad en 

la captación de clientes en los medios de alojamiento de Santa Catarina. La 

investigación cuenta con dos etapas: exploratoria cualitativa y descriptiva 

cuantitativa. La muestra fue de 13 MH de Santa Catarina, donde se realizó 

entrevistas en profundidad. La fase cuantitativa involucró a 52 HM que respondieron 

a una encuesta en línea. En conclusión, la publicidad se considera el 

comportamiento de comunicación más influyente para atraer clientes e influir 

directamente en las actividades de ventas y participación. Por lo tanto, la publicidad 

afecta fuertemente la adquisición de clientes. 

García, Kishimoto & Macarachvili (2021) en su artículo científico “Inbound Marketing 

como Enfoque Estratégico en el Contexto de las Startups Tecnológicas Dirigidas a 

Negocios” nos dice que para desarrollar un enfoque de inbound marketing se debe 

ser parte de una discusión con relación al concepto del marketing y su evolución a 

lo largo del tiempo y como este es adaptable a diversos contextos, enfatizando en 

el ecosistema startup. De esta manera, se debe desarrollar sobre tendencias 

tecnológicas que afecten o tengan consecuencia tanto para la relación con los 

clientes como en el marketing. Es así como se distingue prioritariamente tres 

tendencias que son las siguientes: machine learning, inteligencia artificial y big data. 

Romero (2014) en su artículo “INBOUND MARKETING: LA COMBINACIÓN DE 

ACCIONES DE MARKETING DIGITAL” nos señala que, para lograr el objetivo, se 

debe analizar profundamente los principales elementos del Inbound Marketing y 

unas diversas recomendaciones para mejorar sus componentes. Además, nos 

habla sobre cómo se debe crear una táctica online basada en el inbound marketing 

y manifestar su capacidad para aumentar las comercializaciones de una producto 

o servicio a un menor costo.
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Páez (2019) en su investigación “Inbound Marketing y Growth Hacking como 

estrategias de marketing digital y su impacto en los millenials bogotanos” nos dice 

que, su finalidad dentro de la presente investigación es estudiar el efecto que tiene 

el growth hacking y el inbound marketing como nuevos métodos, tácticas y recursos 

digitales de la generación millennial de Bogotá, atrayéndolos mediante contenido 

que los motive a concretar una compra ya sea de un producto o servicio. 

Patrutiu (2016) en su artículo científico “Inbound Marketing - the most important 

digital marketing Strategy” nos afirma que la primordial forma de marketing digital 

es el inbound marketing, porque significa establecer una forma de marketing 

orgánico, basado entre la relación de sus clientes y la empresa, quienes 

demuestran su interés en los productos de manera facultativa (suscripción a blog, 

redes sociales, páginas web, etc.) sintiéndose cautivados y comprometidos por una 

excelente calidad del marketing de contenidos. 

Guerrero, Freire & Rodriguez (2018) en su artículo “INBOUND MARKETING PARA 

LA CAPTACIÓN DE CLIENTES DE SERVICIOS EXEQUIALES DE LA WEB 

FUNERARIA GUERRERO EN LA CIUDAD DE MACARÁ” nos señala que el 

inbound marketing se debe a la necesidad de crear un vínculo más frecuente con 

el consumidor de manera no molesta y brindándole un plus tanto al producto como 

el servicio propuesto para sobresalir en el aspecto digital y no pase desapercibido 

y se convierta en contacto de referencia con respecto al servicio. En resumen, 

consiste en un proceso de mediano o largo plazo, el cual admite saber más de los 

clientes potenciales, mediante la creación de contenido interesante, logrando 

entender mejor sus necesidades, hasta convertirlo en un consumidor del 

producto/servicio. 

Sanca y Cárdenas (2021) en su artículo “Customer Relationship Management y 

captación de clientes en JMA Soluciones, San Isidro 2020”, tuvieron como objetivo 

crear la relación entre el Customer Relationship Management y la captación de 

clientes en JMA soluciones. La muestra fue de 85 clientes, y tuvo como 

consecuencia una correlación de Spearman de 0.701, indicando relación positiva 

entre ambas variables estudiadas. 
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Mazzini y Seminario (2020) en su artículo titulado “ESTRATEGIAS DE 

MARKETING DIGITAL EN LOS CLIENTES DEL LABORATORIO ABBOTT 

DURANTE LA PANDEMIA COVID-19 - SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2020”, su 

objetivo fue describir la estrategia de marketing digital de los clientes de 

Laboratorios Abbott durante la pandemia del COVID-19 en la zona de San Juan de 

Lurigancho. Nuevamente, utilizaron un diseño transversal no experimental a nivel 

descriptivo con un enfoque cuantitativo. Con un total de 72 clientes, los clientes de 

Abbott Laboratorios utilizan el marketing digital para representar el 50% del total, 

por lo que los clientes deben tener la capacidad de optimizar la gestión y 

posicionamiento de la marca mediante el marketing digital y el uso del sitio web de 

Abbott Laboratorios. 

 

Mohammadi, Mohammad y Mahmoud (2018) en su artículo “Effect of Inbound 

Marketing Factors on Marketing Performance: The Case of Restaurant and Catering 

Industry in Rasht with an Emphasis on Restaurants with Gilaki Names”, tuvo como 

propósito averiguar el efecto de los factores de inbound marketing en el desempeño 

del marketing existente. La población estuvo conformada por el total de clientes de 

los 6 restaurantes, simbolizando 400 individuos. En síntesis, el uso digital de los 

restaurantes está claramente relacionada con el WOM (estrategia de boca a boca) 

del cliente y la intención de compra. Por consiguiente, el emplear las técnicas de 

inbound marketing será un papel fundamental en el proceso de un negocio. 

 

Cárdenas (2018) en su artículo titulado “Inbound marketing para las 

hamburgueserías del municipio San Francisco”, presentó como objetivo general el 

análisis del Inbound Marketing para las hamburgueserías del Municipio San 

Francisco. La investigación empleada fue descriptivo, no experimental, 

transeccional de campo y con enfoque cuantitativo. Contando una población de 400 

personas y gerentes/encargados de las hamburgueserías. El instrumento realizado 

fue el cuestionario. Obteniendo como resultado un 0.95 para el primer cuestionario 

y 0.78 para el segundo, detectándose fallas en la gestión de marketing digital 

utilizadas por las hamburgueserías. Por lo que se propuso 4 estrategias para 

reforzar la comunicación e interacción, así como la optimización de los medios 

digitales y se pueda lograr la comercialización de los productos mediante ellos. 
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Castro y Rodriguez (2018) en su artículo titulado “INBOUND MARKETING 

APLICADO A LOS ANUNCIANTES DE MEDIOS IMPRESOS DEL ESTADO 

ZULIA”, el cual plasmó como objetivo analizar el inbound marketing aplicándose a 

los anunciantes de medios impresos en el estado Zulia. El método fue descriptivo, 

con diseño no experimental transeccional de campo. Compuesta por 9 gerentes y 

129 anunciantes. El instrumento utilizado fue el cuestionario. Se concluyó que el 

primer instrumento tuvo como resultado 0,93 y el segundo 0,90, siendo muy alta 

para los dos instrumentos, manifestando que las estrategias de marketing 

tradicional están bien creadas, sin estar conexas directamente con la estrategia 

Inbound, es por eso que se debe ajustar la comunicación en cada diario y logren 

aplicar el enfoque de la metodología.  

Núñez y Miranda (2020) en su artículo titulado “El marketing digital como un 

elemento de apoyo estratégico a las organizaciones”, siendo su objetivo analizar la 

incidencia de este tipo de marketing digital en el apoyo estratégico corporativo. El 

estudio utilizó métodos descriptivos y analíticos. Como conclusión, el marketing 

digital innovó la forma de gestión ejecutiva y la estrategia y afectó a diferentes 

departamentos de la empresa, afectando directamente el apoyo estratégico 

independientemente del departamento de desarrollo organizacional. 

Arosemena y Freire (2020) En su artículo titulado “Inbound marketing: incremento 

de ventas de telas en empresa MILESI en la ciudad de Guayaquil”. En donde el 

objetivo de la empresa era comercializar productos de tapicería, pero el problema 

que ha tenido es que las ventas han disminuido en los últimos meses. Por lo tanto, 

el estudio busca aplicar el Inbound Marketing, ya que se refiere a una agrupación 

de técnicas de marketing no molestas, permitiendo atraer clientes contribuyendo 

valor, mediante el uso de tareas de marketing digital, así como el inbound marketing 

y las redes sociales. Como conclusión, las tácticas ideales para que la organización 

Milesi aumente sus ventas, están orientadas en el ámbito tecnológico, 

especialmente la táctica de Social Media Marketing. 
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Los conceptos para la variable Inbound marketing son: 

Halligan y Shah (2009) en su libro “Inbound Marketing, Revised and Updated: 

Attract, Engage, and Delight Customers Online”, nos dicen que el inbound 

marketing busca establecer una relación con los clientes, aplicando métodos 

diferentes al marketing tradicional, sin perder el objetivo, que es el reconocimiento 

de la marca, por lo tanto, no se trataría de vender solo el producto, sino que el 

cliente se lleve una experiencia y esta pueda ser difundida.  

Miller (2015) En su libro “Inbound Marketing For Dummies”, señala que el inbound 

marketing presenta como propósito captar a clientes que en algún momento 

buscaron información sobre los productos que la empresa ofrece, por lo tanto, se 

busca interrelacionarse con el cliente una vez se haya identificado su necesidad, 

para luego proporcionar una acción que beneficie a ambas partes. 

Świeczak (2014), indica que el Inbound marketing mezcla aspectos del famoso 

marketing tradicional con el que se realiza en internet, atrayendo eficientemente a 

los clientes, a través de las actividades como directorios, creación de contenido en 

diversas plataformas, redes sociales y boletines, usualmente suelen ser 

implementadas por especialistas de marketing. 

Por otro lado, para la segunda variable Captación de Clientes se tienen los 

siguientes conceptos: Según Barquero, Rodríguez, Barquero y Huertas (2007), 

definen la captación de clientes, como el principal momento en la que el cliente o 

consumidor se convierte en prioridad para la captación, porque otorga una 

excelente impresión, atrayendo su atención, por lo tanto, la primera interacción 

resulta ser el paso más importante (p.49). 

King, Chao y Duenyas (2016) en su investigación titulada “Dynamic Customer 

Acquisition and Retention Management”, nos indica que hay diversas técnicas para 

conseguir clientes, pero la elección de la estrategia dependerá de las condiciones 

que haya en el mercado y empresa. Muchas veces la captación de clientes suele 

ser la última opción como estrategia, Pero cuando el objetivo es la captación de 

clientes como estrategia para el aumento de clientes, se debe pensar en un buen 
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plan para posibilitar el proyecto. Además, se debe identificar como propósito inicial 

al grupo objetivo. 

 

Blanco y Lobato (2010) en su libro “Gestión administrativa: comunicación 

empresarial y atención al cliente” indican que las herramientas que se utilizan para 

la atención al cliente es la que facilita la captación de los mismos, de esta forma no 

solo se logra captar a los clientes potenciales sino también que estos se identifiquen 

con la empresa, por lo tanto, es importante que los colaboradores de la organización 

estén al tanto de la misión y visión organizacional, permitiendo plasmar lo que la 

empresa quiere ante los clientes. 

 

Barroso y Martín (1999) en su libro “Marketing Relacional”, señala que toda 

empresa debe tener como principal objetivo la captación de clientes, ya que esto le 

permitirá permanecer en el mercado, por lo tanto, la empresa podrá evaluar las 

diversas sensaciones que tiene el consumidor hacía los productos.  
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III. METODOLOGÍA:

3.1 Tipo y diseño de investigación:

3.1.1 Tipo de investigación: 

La investigación es aplicada, ya que se enfocó en la búsqueda de la 

solución del problema social, a través de la aplicación de una técnica e 

instrumento adecuado para el estudio, los medios (protocolos, 

metodologías y tecnologías) con estos medios se cubre una 

determinada necesidad. CONCYTEC 2018 

3.1.2 Diseño de investigación: 

● Diseño: No experimental de corte transversal

El diseño es no experimental, y de acuerdo a Gómez (2006) indica que

la investigación no experimental se encarga de realizar un análisis sin

modificar las variables, es decir, solo se basa en la observación, para

luego ser estudiados. Así mismo, se dice que es de corte transversal,

ya que en un solo momento se recolectan todos los datos.

● Nivel: Descriptivo correlacional

La investigación tuvo un nivel descriptivo-correlacional, porque según

Hernández, Fernández, & Baptista (2014), señala que el nivel

descriptivo-correlacional consiste en explicar distintas características y

propiedades de los sujetos, conjuntos o cualquier otro que se someta a

una investigación. (p.85), por lo tanto, esto nos permitió identificar y

describir los motivos del problema en relación con las variables sin

influir en su comportamiento.

● Enfoque: Cuantitativo

El enfoque ha sido cuantitativo, porque según Hernández, et al. (2014)

precisan este enfoque como recolección y análisis de los datos del

estudio en base a los objetivos planteados por las variables y se

estableció a través de procedimientos estadísticos.
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3.2  Variables y operacionalización: 

Variable 1: Inbound Marketing - Esta variable es de tipo cualitativa y de 

relación independiente. 

● Definición conceptual: Miller (2015) señala que el inbound marketing

tiene como propósito cautivar a los clientes que en algún momento

buscaron información sobre los productos que la empresa ofrece, por

lo tanto, se busca interactuar con el cliente luego de haberse

identificado su necesidad, para luego proporcionar una acción que

beneficie a ambas partes.

● Definición Operacional: El inbound marketing es una metodología que

permite que la empresa sea encontrada fácilmente en internet, además

de que los clientes pueden conocer más a fondo la marca, productos y

servicios, porque se creará contenido de valor, cubriendo sus

preguntas, dudas y necesidades. Así mismo, es un variable cuantitativa

que se evalúo a través de un formulario el cual está dirigido a los

clientes de la empresa Fortunato Cocina + Bar. Para ello se utilizó las

siguientes dimensiones: atracción, interacción y conversión.

● Indicadores: Los indicadores son: producto, ofertas, información,

contenido, comunicación, expectativa y beneficios.

● Escala de medición: Ordinal

Variable 2: Captación de clientes - Esta variable es de tipo cualitativa y de 

relación dependiente. 

● Definición conceptual: Según Barquero, et al. (2007), definen la

captación de clientes, como el principal momento en la que el cliente o

consumidor se convierte en prioridad para la captación, ya que busca

otorgar una excelente opinión, atrayendo su atención, por lo tanto, la

primera interacción resulta ser el paso más importante (p.49).

● Definición Operacional: La captación del cliente es el proceso de

encontrar nuevos clientes para la organización, con la finalidad de que

adquieran los productos y sean fidelizados, convirtiéndose en una

fuente de utilidad. Esta variable estará medida mediante de tres

dimensiones: Identificación del cliente objetivo, Elección del canal de
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captación, y Momento de captación, a través de una encuesta 

compuesta por 09 ítems. 

● Indicadores: Segmentación geográfica, Medios de exhibición,

Promociones, Campaña, Motivo de compra y Servicios ofrecidos.

● Escala de medición: Ordinal

(Ver anexo N° 03) 

3.3  Población, muestra, muestreo, unidad de análisis: 

Población: 

Arias (2012) indica que, la población es un grupo que puede ser finito o 

infinito con cualidades similares, con la finalidad de que los resultados de 

una investigación puedan ser minuciosas.  

Muestro no probabilístico por conveniencia: 

Debido a que el virus aún sigue sin ser suprimido, no existe una fluidez 

extrema por parte de las personas, es decir, la diferencia es mucha 

comparada con años anteriores a la pandemia. Por lo tanto, para la 

investigación será fundamental aplicar el muestro no probabilístico por 

conveniencia, teniendo una muestra de 150 clientes aproximadamente, 

luego de realizar la consulta sobre cómo recibieron información acerca de la 

empresa Fortunato Cocina + Bar y verificar que los clientes hayan recibido 

información por redes sociales, y una vez identificados, se les aplicará la 

encuesta y así recolectar los datos para el estudio. 

Unidad de análisis:  

Personas que son clientes de Fortunato Cocina + Bar. 

3.4  Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

Técnica: 

La técnica utilizada para recolectar datos fue la encuesta. Ortiz (2015) señala 

que dicha técnica consiste en que el investigador recopile información a 

través de una herramienta previamente elaborada o validada hacia una 

unidad de estudio, con la finalidad de dar respuestas a su investigación, sin 

afectar a las variables. 
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Instrumentos de recolección: 

El instrumento empleado fue el cuestionario, aplicándose para ambas 

variables, por lo tanto, permitió recolectar datos de manera generalizada, de 

acuerdo con la información que se requiera para la investigación. 

El instrumento para la variable Inbound Marketing, contó con 3 dimensiones 

(Atracción, Interacción y Conversión) la primera y tercera dimensión contaron 

con 3 preguntas y la segunda variable (Interacción), contó con 4 preguntas, 

teniendo un total de 10 preguntas. Así mismo, el instrumento para la segunda 

variable Captación de clientes, tuvo 3 dimensiones (Identificación del cliente 

objetivo, Elección del canal de captación, y Momento de captación) la 

primera dimensión contó con 1 pregunta, mientras que la segunda con 5 

preguntas y, por último, la tercera dimensión con 3 preguntas. (Anexo 04) 

 

Validez y confiabilidad del instrumento: 

Los cuestionarios se encuentran validados por expertos. 

El cuestionario para medir el “Inbound Marketing”, se validó por 3 expertos 

que son los siguientes: MBA. Miguel Elias Pinglo Bazan Ms. Pablo Ricardo 

Ciudad Fernández MBA Hugo Manuel Cervantes Mendoza.  

El cuestionario sobre la “Captación de clientes”, se validó por 3 expertos que 

son los siguientes: MBA. Miguel Elias Pinglo Bazan Ms. Pablo Ricardo 

Ciudad Fernandez MBA Hugo Manuel Cervantes Mendoza. (Anexo 05) 

Para obtener la confiabilidad de los dos formularios, se determinaron el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman, teniendo un valor de 0,641, 

demostrando que es adecuado para aplicarse en la muestra de estudio real. 

(Anexo 05) 

 

3.5  Procedimientos: 

Se observó una problemática debido a la cercanía de unos de los integrantes 

del equipo con el dueño. Una vez identificado el problema de la concurrencia 

de clientes y su publicidad, despertó el interés en los investigadores para 

determinar la influencia entre el inbound marketing y la captación de clientes, 

requiriendo del consentimiento u autorización de la empresa para la 

recolección de datos, se presentó una carta de solicitud para realización de 
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la investigación en la organización, la cual respondió de manera positiva 

indicando que acepta que a los 2 integrantes. Después, se plantearon los 

objetivos, tanto general como específicos; la hipótesis de investigación, por 

último, se establece con que instrumento serio de utilidad para la óptima 

recolección de datos. 

3.6  Método de análisis de datos: 

Se usó el método estadístico descriptivo, el cual sirve para la elaboración de 

figuras, tablas, medidas de resumen; mientras que el método estadístico 

inferencial sirve para aplicar pruebas de normalidad, pruebas de correlación, 

responder o constatar la hipótesis de investigación. 

3.7  Aspectos éticos: 

La investigación tuvo como aspectos éticos la transparencia asegurando la 

fiabilidad de su contenido, logrando cumplir los criterios que están 

estipulados dentro de los lineamientos de la Universidad César Vallejo, por 

lo tanto, se tiene en cuenta el respeto a la producción científica previa a 

través de la adecuada citación y referencias respetando el derecho del autor, 

el cumplimiento de lo establecido en la Resolución Rectoral N.º 760-

2007/CÓDIGO DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN DE LA UNIVERSIDAD 

CÉSAR VALLEJO. Los antecedentes mencionados en este informe han sido 

redactados conforme los autores encontraron sus resultados, respetando la 

metodología de cada investigación. Las referencias y citas utilizadas, 

redactadas y plasmadas en esta investigación fueron en base a las normas 

APA 7ma edición, con el fin de cumplir con las buenas prácticas de 

investigación, velando siempre por la independencia, integridad, reservada 

de  la identidad de los participantes en la misma, basada  en procesos que 

respeten la veracidad y autenticidad de su desarrollo y los resultados 

siguiendo los siguientes principios de ética: Integridad humana, 

transparencia, precaución, beneficencia, justicia, libertad, probidad y respeto 

de la propiedad intelectual. Finalmente, el informe pasó las respectivas 

pruebas antiplagio, a través del programa Turnitin. 
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IV. RESULTADOS: 

Objetivo General: Determinar la influencia del inbound marketing en la captación 

de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022 

Tabla 1 

Influencia del Inbound Marketing en la Captación de clientes en la empresa 

Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022 

 Inbound 

Marketing 

Captación de 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Inbound 

Marketing 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,641** 

Sig. (bilateral)  <.001 

N 150 150 

Captación de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,641** 1,000 

Sig. (bilateral) <.001  

N 150 150 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

 
Se observa que el valor de Rho de Spearman es de 0.641, lo que nos indica que 

hay una correlación moderada, ya que el valor es mayor a 0.40, representando un 

valor bajo. Además, se verifica un valor de significancia, que es 0.001, es por eso 

que, la hipótesis nula se rechaza, demostrando que existe influencia entre ambas 

variables. 
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Figura 1 

Dispersión de Inbound Marketing y Captación de clientes 

En la siguiente figura, se verifica el coeficiente de correlación es 0.602, lo que 

representa que el inbound marketing influye en un 60,2% en la captación de 

clientes. 

Objetivo Específico 1: Determinar el nivel de Inbound Marketing en la empresa 

Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022 

Tabla 2  

Nivel de Inbound Marketing en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 

2022 

Nivel N° de clientes Inbound Marketing % 

Alto 60 40 

Medio 80 53 

Bajo 10 7 

Total 150 100 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 2, se verifica que el nivel obtenido, después de realizar la encuestas, 

sobre el inbound marketing en la empresa Fortunato, representando un 53% el nivel 

medio siendo el más significativo, 40% el nivel alto y 7% el nivel bajo. 
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Objetivo Específico 2: Determinar el nivel de Captación de clientes en la empresa 

Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022 

Tabla 3  

Nivel de Captación de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 

2022 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla 3, luego de encuestar a los clientes de la empresa Fortunato, indican 

que, 84% representa nivel alto siendo el más significativo, 15% el nivel medio y 1% 

representa el nivel bajo. 

 
  

Nivel N° de clientes 
Captación de clientes 

% 

Alto 126 84 

Medio 22 15 

Bajo 2 1 

Total 150 100 



26 

Objetivo Específico 3: Analizar la influencia entre atracción y la captación de 

clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022 

Tabla 4  

Nivel de influencia de la dimensión atracción en la Captación de clientes. 

Atracción Captación de 
clientes 

Rho de 

Spearman 

Atracción Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,663** 

Sig. (bilateral) <.001 

N 150 150 

Captación de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,663** 1,000 

Sig. (bilateral) <.001 

N 150 150 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

Se verifica que el valor de Rho de Spearman es de 0.663, eso nos muestra que hay 

una correlación moderada. Además, se encuentra el valor de significancia, que es 

0.001, demostrando que, la hipótesis nula se puede rechazar, por ende, existe 

influencia entre la atracción y la captación de clientes. 

Figura 2 

Dispersión de la dimensión Atracción y la variable Captación de clientes 
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En la siguiente figura, se observa que el Rho de Pearson es 0,522, lo que demuestra 

una influencia de un 52,2% de atracción en la captación de clientes, indicando una 

correlación positiva media. 

 

Objetivo Específico 4: Analizar la influencia entre la interacción y la captación de 

clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022 

Tabla 5  

Nivel de influencia de la dimensión interacción en la Captación de clientes. 

 Interacción Captación de 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Interacción Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,514** 

Sig. (bilateral)  <.001 

N 150 150 

Captación de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,514** 1,000 

Sig. (bilateral) <.001  

N 150 150 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

 

Se verifica que el valor de Rho de Spearman es de 0.514, demostrando que hay 

una correlación moderada. Además, se encuentra el valor de significancia, que es 

0.001, es por eso que, la hipótesis nula se puede rechazar, demostrando que hay 

influencia por parte de la dimensión interacción en la segunda variable. 
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Figura 3 

Dispersión de la dimensión Interacción y la variable Captación de clientes 

En la siguiente figura, se verifica que el Rho de Pearson es de 0,377, lo que 

demuestra una influencia de un 37.7% de la dimensión interacción en la captación 

de clientes, siendo una correlación positiva baja. 

Objetivo Específico 5: Analizar la influencia entre la conversión y la captación de 

clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022. 

Tabla 6 

Nivel de influencia de la dimensión interacción en la Captación de clientes. 

Conversión Captación de 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Conversión Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,589** 

Sig. (bilateral) <.001 

N 150 150 

Captación de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,589** 1,000 

Sig. (bilateral) <.001 

N 150 150 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 
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Se observa que el valor de Rho de Spearman es de 0.589, indicando que hay una 

correlación moderada. Además, se encuentra el valor de significancia, que es 

0.001, es por eso que, la hipótesis nula se puede rechazar, indicando que hay 

influencia entre interacción y la captación de clientes. 

Figura 4 

Dispersión de la dimensión Conversión y la variable Captación de clientes 

En la siguiente figura, se visualiza que el Rho de Pearson es de 0,410, indicando 

que la dimensión conversión influye en un 41% en la captación de clientes siendo 

una correlación positiva moderada. 
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V. DISCUSIÓN:

Para el objetivo general se obtuvo un 0.641 de Rho de Spearman y una

significancia de <0.001, por consecuencia, se determina que existe relación

positiva media entre las variables planteadas y estudiadas en la presente

investigación. Este resultado se relaciona con la teoría de Miller (2015) quien

señala que la relación entre las variables antes mencionadas es positiva porque

logra un beneficio para ambas variables ya que siempre se busca captar clientes

que en algún momento buscaron conocer más acerca de lo que la empresa en

interés ofrecer. Asimismo, Halligan y Shah (2009) sostuvo que el inbound

marketing busca crear una relación con el cliente, usando métodos diversos al del

marketing tradicional, sin perder el propósito que es el reconocimiento de la marca,

pero no solo se trata de ofrecer un producto o servicio, sino de que el cliente se

lleve una experiencia única y comparta su experiencia con las personas que los

rodean. Por otra parte, el inbound marketing es una muy buena opción cuando se

quiere captar clientes ya que se optimizará la inversión que se realice en las redes

sociales, blogs o cual quiere otro canal, consiguiendo seducir al público en el cual

se está enfocado y asimismo otorgar valor a las publicaciones que se hagan de la

empresa. También, se puede decir que cada vez más empresas están optando

por usar esta estrategia ya que aumenta la cantidad leads debido a que combinan

distintas herramientas del marketing.

De acuerdo al primer objetivo específico, en donde se determinó el nivel de

inbound marketing, dando como resultado un nivel medio con un 53%, luego de

aplicar las encuestas, este resultado se relaciona con (Alfaro y De La Cruz, 2019),

quienes quisieron conocer el nivel de estrategias de Marketing inbound, teniendo

como resultado que el 83% está satisfecho y a gusto de que las tiendas online

mostradas, son su primordial opción para efectuar una compra por internet,

demostrando el conocimiento de los clientes sobre la estrategias, directa o

indirectamente, ya que esta abarca a todo el contenido mostrado a través de los

distintos medios o canales, con la finalidad de alcanzar, con el menor costo, la

adquisición de más personas interesadas en los productos o servicios ofrecidos,

además de brindarle un mejor valor al contenido que se difunde. Dentro del

inbound marketíng se encuentra una de las técnicas más importante para ser
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aplicadas, denominada marketing de contenidos, que consiste en ganar más 

cliente a través de clientes que anteriormente ya han consumido en la empresa, 

es decir solicitar alguna información como un correo o teléfono para compartir 

información sobre los productos y promociones, es por eso que, es importante 

tener una web con blog, para verificar cual fue la experiencia de los comensales. 

La idea principal es llamar la atención del cliente de manera natural mediante las 

búsquedas de los usuarios con la palabra clave, que dependerá mucho de rubro 

de la empresa. 

Por otra parte, en cuanto al segundo objetivo específico, se determinó que el nivel 

de captación de clientes es de nivel alto con un 84% según los encuestados, este 

resultado es comparando con (La Torre, 2019) quien halló que el nivel de 

captación de clientes es medio, así lo demostró un 67% de los encuestados, esto 

debido a que el estudio de fue realizado en una institución educativa siendo un 

rubro distinto al que se está trabajando en la presente investigación y podemos de 

decir que el nivel de captación respecto a los restaurantes es más amplio. 

Además, que el captar clientes para un restaurante es un poco más sencillo ya 

que se puede utilizar distintas herramientas y generar expectativas en el público 

enfocado, es decir al público al cual de desea llegar y a la vez fidelizar. 

El tercer objetivo específico, se basó en analizar la influencia de la atracción con 

la captación de clientes; de acuerdo con los resultados obtenidos y analizados se 

obtuvo un Rho de Spearman de 0.663 de coeficiente de correlación y una 

significancia menor al 0.001, determinando una correlación positiva media. Este 

resultado a comparación de Chocata (2020) quien obtuvo como resultado un Rho 

de Spearman de 0.375 y nivel de significancia bilateral del 0.000, determinando 

una relación baja entre ambas, esto se dio porque la investigación fue enfocada 

al rubro inmobiliario, por lo tanto, se puede decir que no se aplicó de manera 

correcta el inbound marketing por los resultados obtenidos. Por otra parte, 

Świeczak (2014) indicó que el usar los distintos aspectos del inbound marketing, 

atraen de manera eficiente a los clientes, ya que se crea contenido de interés y 

generalmente suelen ser realizados por especialistas del marketing. Asimismo, 

podemos afirmar que el inbound marketing su principal función es la de atraer 

clientes por eso también es conocido como el marketing de la atracción, ya que 
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una de las estrategias que se utiliza es la captar clientes mediante contenido 

ventajoso y de valor, porque de esta manera la empresa puede ser encontrada 

por los distintos canales como las páginas web, blogs, redes sociales, entre otros. 

Cabe recalcar, que la empresa si comparte contenido de interés y relevante en 

sus distintas redes sociales, pero aún falta mejorar para poder tener un nivel de 

correlación positivo alto. 

El cuarto objetivo específico, fue analizar la influencia entre la interacción y la 

captación de clientes, después de analizar y verificar los datos, se obtuvo un 

resultado de correlación de Spearman de 0.514 y un valor de significancia menor 

al 0.001, demostrando que hay una correlación moderada, además de que la 

hipótesis nula se puede rechazar, demostrando que hay influencia por parte de la 

dimensión interacción en la segunda variable. El resultado mencionado guarda 

relación con Chocata (2020) quien obtuvo un resultado de correlación de 

Spearman de 0.462, determinando que hay una relación significativa. Lo diferente 

con la empresa inmobiliaria fue que, al tener tiempo en el mercado, se observó 

una mejor comunicación por parte de los clientes, mientras que, en la empresa 

utilizada en esta investigación, una influencia más baja. En consecuencia, es 

esencial que las empresas desarrollen habilidades para las estrategias de 

marketing y que estas tengan plazo mayor a un año, porque permitirá que los 

usuarios puedan hallarlos rápidamente y luego comunicarse, por el contenido que 

sea de su interés. Así mismo, esta dimensión permite ver más características del 

público objetivo, esto puede servir como conocimiento, ya que la empresa 

conocerá más sobre el mercado y podrá aplicar estrategias para poder liderarlo. 

Además, la empresa brindaría propuestas que el cliente necesita y que le llaman 

la atención. 

Por último, se tiene el quinto objetivo específico, que consistía en analizar la 

influencia entre la conversión y la captación de clientes, luego de realizar el 

análisis, se obtuvo un valor de correlación de Spearman de 0.589, demostrando 

que se tiene una correlación moderada, además, un valor de menor al 0.001 que 

representa la significancia, por lo tanto, se puede rechazar la hipótesis nula, 

demostrando que existe influencia. El resultado mencionado guarda relación con 
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Chocata (2020) quien obtuvo un resultado de correlación de Spearman de 0.510, 

indicando que se tiene una correlación positiva considerable; de igual forma, un 

valor menor al 0.001, es por eso que, la hipótesis nula se puede rechazar, 

indicando que existe influencia. Es así que, esta dimensión busca convertir la 

consulta o el interés de un cliente en una venta y para que se concluya con esta 

acción, existen diferentes factores que tienen poder sobre las decisiones de los 

clientes, los cuales son la confianza, el precio y el tiempo. Por lo tanto, la mayoría 

de las empresas están haciendo uso de la tecnología como estrategia de 

contenido, es decir, para difundir información y concluir una venta segura, esto 

logrará captar la atención de nuevos clientes y que la empresa pueda tener ventaja 

en el posicionamiento del mercado. Esta dimensión se caracteriza por las 

acciones que realiza el cliente, motivadas por la empresa. Esta dimensión analiza 

las necesidades y preferencias de los usuarios. 

Dentro del proceso de conversión, en la primera parte, el cliente busca e identifica 

el producto que necesita. Una vez que lo identifica, busca cuál es la empresa que 

más beneficiosa le parezca, con la finalidad de obtener el producto, es decir, 

realizan una comparación las demás empresas del mercado. Por último, toma la 

decisión de adquirir el producto. 

También existe el término “ruta de cliente”, en donde nos muestran las pequeñas 

decisiones que va tomando el cliente. Ingresar a la web de la empresa, también 

puede ser considerada como una conversión. Si el cliente sigue a la empresa por 

sus redes sociales o interactuar, también se considera otra conversión. Estos 

pequeños pasos son los que acercan más al cliente hacia la organización, 

influyendo en las decisiones que toma sobre comprar el producto. 

  



 

34 
 

VI. CONCLUSIONES: 

En la presente investigación se llegó a las siguientes conclusiones: 

Primero: Se afirma que las variables estudiadas se encuentran relacionadas 

entre sí, ya que se obtuvo una correlación moderada de 0.641, alcanzando una 

significancia menor al 0.001. Dicho resultado nos permite mostrar que aplicando 

de manera correcta el inbound marketing se consigue optimizar la captación de 

clientes, logrando así tener consumidores viables para la empresa y seguir 

realizando las mejoras correspondientes. 

 

Segundo: Se determinó el nivel de inbound marketing en la empresa Fortunato 

Cocina + Bar Trujillo, 2022, obteniendo un 53% como resultado más significativo, 

representando un nivel medio, es decir, los clientes no conocen directamente el 

término inbound marketing, pero tienen una idea sobre los canales digitales que 

se pueden usar. Así mismo, la empresa no hizo un buen uso de las redes en un 

inicio, ya que algunas de los clientes llegabas al local por curiosidad o por 

recomendaciones de conocidos. 

 

Tercero: Se determinó el nivel de Captación de clientes en la empresa 

Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022, teniendo como resultado más 

significativo un 84%, representando un nivel alto de captación de clientes, es decir, 

la empresa brinda un buen servicio, tanto en la atención hacia el cliente, como en 

la calidad y atributos de sus productos, es por eso que, gracias al alto nivel 

competitivo, los clientes difunden su buena experiencia a conocidos. 

 

Cuarto: Se determinó que la atracción tiene influencia en la captación de 

clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar Trujillo, 2022 con una correlación 

considerable de 0.663 y una significancia menor de 0.001. Este resultado nos 

permite señalar que las publicaciones, letreros, entre otras herramientas de la 

dimensión atracción se está desarrollando de una manera adecuado, ocasionando 

captar clientes. 
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Quinto: Se determinó que la interacción tiene poca influencia en la segunda 

variable, denominada captación de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar 

Trujillo, 2022, dando un resultado de 0.514 como correlación baja y un nivel de 

significancia menor al 0.001. Este resultado demuestra que al tener un incremento 

en la utilización de las redes sociales se genera más interacción con los clientes 

y así brindarle información sobre los productos brindados. Asimismo, podemos 

decir que, a mayor interacción, aumentará la captación de clientes.  

 

Sexto: Se tuvo como resultado que existe influencia entre la conversión y la 

segunda variable, denominada captación de clientes, en Fortunato Cocina + Bar 

en Trujillo, 2022. Sin embargo, el porcentaje de influencia obtenido fue de 41%, lo 

que nos indica que a la empresa llama la atención y crea expectativas para una 

posible compra cuando sube contenido a sus redes y son vistas por las personas. 
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VII. RECOMENDACIONES:

De la experiencia recogida en esta investigación y otros trabajos previos, 

relacionados al inbound marketing y captación de clientes, se presentaron 

dificultades debido a que es un tema poco conocido y utilizado por las empresas 

del régimen PYME, ya que se requiere de un conjunto de estrategias para la 

recolección de datos y medios digitalizados. Se recomienda aplicar métodos de 

manera adecuada en las estrategias del inbound marketing para que se pueda 

llegar a los objetivos que la empresa haya planteado. 

Se recomienda a la universidad seguir incentivando a los estudiantes a 

realizar futuras investigaciones, que busquen solucionar problemas a temas 

relevantes, con el conocimiento recibido a lo largo de su carrera, ayudando a 

emprendedores y creciendo profesionalmente.  

 Se recomienda a la empresa implementar el inbound marketing respetando 

cada uno de sus pasos, porque esta variable consiste en seguir al cliente durante 

la búsqueda de información sobre un producto en específico, logrando 

interacciones en sus redes sociales como Facebook o creando un blog, donde el 

cliente cuente su experiencia. Así mismo, es fundamental que el cliente vea con 

facilidad información detallada acerca de los productos y servicios que necesite, 

esto permitirá que sienta que la empresa demuestra interés por brindarle 

información. 

 A la empresa Fortunato se le recomienda mejorar la segmentación de 

clientes, ya que actualmente no tienen definido cual es el target al que van 

dirigidos, esto ayudará para que al hacer publicaciones mediante sus redes 

sociales sean llamativas, debido a que no todos los interesados en el producto o 

servicio, cuentan con los mismos gustos.  

También, se le recomienda diversificar su contenido constantemente, no solo 

con promociones, porque la información de valor es fundamental para que el 

cliente se relacione más con la organización y se transforme en un canal de 

referencias, tanto para clientes recurrentes, como para los nuevos usuarios. 



 

37 
 

  

Por último, se recomienda a la empresa que al realizar o subir contenido a sus 

redes sociales, no solo deje que las personas vean la información de valor, 

también debe interactuar con el cliente, con la finalidad de que sienta especial o 

que vea que la empresa está al tanto de sus clientes, y por ende pueda ser 

fidelizado, teniendo más afluencia del público.  
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ANEXOS: 

ANEXO N° 01 Base de datos 





 

 

 

Total

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 Sum fila (t)

1 5 5 5 3 5 4 3 4 1 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 82

2 1 1 1 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 73

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 95

4 4 1 1 3 5 3 3 3 1 2 3 3 3 2 2 2 2 3 5 51

5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 74

6 2 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 5 3 4 5 67

7 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 94

8 3 3 3 3 2 3 3 3 1 3 4 4 2 2 2 3 3 4 4 55

9 5 3 5 5 4 5 4 4 2 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 82

10 5 3 5 2 4 5 3 4 1 3 5 5 4 3 3 3 3 4 5 70

11 5 5 5 1 5 4 4 3 1 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 81

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 95

13 3 4 4 3 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 2 4 5 5 4 78

14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 95

15 5 3 3 1 3 3 3 4 1 3 5 4 3 2 3 3 4 3 4 60

16 4 5 4 1 3 3 5 3 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 76

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 95

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 95

19 5 4 4 3 5 2 2 5 1 5 5 2 3 4 4 5 5 4 5 73

20 5 4 3 3 4 2 2 4 1 5 5 4 3 3 4 4 4 5 5 70

21 5 3 4 3 5 4 3 4 1 1 2 4 3 4 2 3 3 3 5 62

22 5 4 4 2 5 2 1 4 1 5 5 4 5 5 3 3 5 5 5 73

23 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 3 5 5 4 5 5 4 5 5 88

24 5 4 5 3 4 5 2 4 5 5 4 4 5 4 3 4 5 5 5 81

25 5 4 4 3 5 2 2 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 82

26 5 4 5 4 4 5 5 3 3 4 5 5 4 5 4 5 4 3 3 80

27 4 4 4 2 4 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 66

28 3 4 4 5 5 4 4 5 5 3 5 5 4 4 3 5 5 5 5 83

29 5 5 5 3 4 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 84

30 1 2 2 1 4 2 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 4 5 5 39

PROMEDIO 4.27 3.87 4.03 3.37 4.37 3.80 3.60 4.03 2.97 4.10 4.43 4.33 4.07 4.03 3.63 4.13 4.33 4.47 4.80 Varianza  Tota l

DESV EST Si 1.23 1.17 1.16 1.40 0.81 1.13 1.19 0.96 1.73 1.21 0.86 0.96 1.08 1.10 1.19 1.07 0.88 0.78 0.48 Columnas

VARIANZA por 

ítem
1.51 1.36 1.34 1.96 0.65 1.27 1.42 0.93 3.00 1.47 0.74 0.92 1.17 1.21 1.41 1.15 0.78 0.60 0.23

Varianzas total 

de ítems S T²

SUMA DE 

VARIANZAS de 

los ítems Si²

197.34

N° Ítems: K= 30

Reemplazando:

α=

N° Encuestas 

Piloto

Alfa de Cronbach

Preguntas/items

23.14

0.913



ANEXO N° 02 Matriz de Consistencia lógica 

TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 

Inbound Marketing y su 

Influencia en la Captación 

de clientes en Fortunato 

Cocina + Bar Trujillo, 

2022. 

¿Cómo influye el 

inbound marketing 

en la captación de 

clientes en la 

empresa Fortunato 

Cocina + Bar en 

Trujillo, 2022? 

Objetivo General 

● Analizar la influencia entre

atracción y la captación de

clientes en la empresa Fortunato

Cocina + Bar en Trujillo, 2022

● Objetivos Específicos:

● Analizar la influencia entre

atracción y la captación de

clientes en la empresa Fortunato

Cocina + Bar en Trujillo, 2022

● Analizar la influencia entre la

interacción y la captación de

clientes en la empresa Fortunato

Cocina + Bar en Trujillo, 2022.

● Analizar la influencia entre la

conversión y la captación de

clientes en la empresa Fortunato

Cocina + Bar en Trujillo, 2022.

Existe influencia 

entre el inbound 

marketing y la 

captación de 

clientes en la 

empresa 

Fortunato 

Cocina + Bar en 

Trujillo, 2022. 

INDEPENDIENTE: 

Inbound Marketing 

DEPENDIENTE: 

Captación de clientes 



ANEXO N° 03 Matriz de operacionalización 

VARIABLE Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

DIMENSIONES 
INDICADORES 

ÍTEMS ESCALA 
DE 
MEDICIÓN 

INBOUND 
MARKETING 

Miller (2015) señala 

que el inbound 

marketing tiene 

como propósito 

atraer a los clientes 

que en algún 

momento buscaron 

información sobre los 

productos que la 

empresa ofrece, por 

lo tanto, la esta 

busca interactuar 

con el cliente una vez 

haya sido 

identificada su 

necesidad, para 

luego facilitar una 

Se 

operacionaliza 

en relación con 

tres variables 

de estudio: 

Atracción, 

interacción y 

conversión. 

Atracción 

Producto 

La empresa Fortunato 
Cocina + Bar difunde en 
sus redes imágenes de los 
productos que están en 
venta. 

Ordinal 

Ofertas 

La empresa Fortunato 
Cocina + Bar brinda 
ofertas llamativas por 
participación de nuevos 
clientes a través de la red 
social. 

Información 

La empresa Fortunato 
Cocina + Bar le 
proporciona información 
de interés a través de su 
red social. 

Interacción Contenido 

Realiza comentarios en los 
contenidos que se 
publican a través de la 
red social. 

Considera importante para 
las decisiones de compra 
de snacks o tragos, las 
publicaciones que se 
realizan a través de la red 
social. 



acción que beneficie 

a ambas partes. 

Comunicación 

La empresa Fortunato 
Cocina + Bar responde de 
forma inmediata mediante 
su red social a sus 
consultas. 

La empresa Fortunato 
Cocina + Bar responde a 
todos los comentarios que 
usted realiza en su red 
social. 

Conversión 

Expectativa 

Realiza consultas cuando 
le interesa una publicación 
que ha visualizado en la 
red social de la empresa 
Fortunato Cocina + Bar. 

Beneficios 

Ha solicitado un 
presupuesto en línea 
cuando está interesado en 
ir de forma grupal. 

Permite mediante la red 
social de la empresa 
Fortunato Cocina + Bar se 
le brinde información 
adicional sobre sus 
productos. 



 

 

CAPTACIÓN 
DE 

CLIENTES 

Según Barquero, 

Rodríguez, Barquero 

y Huertas (2007), 

definen la captación 

de clientes, como el 

principal momento 

en la que el cliente o 

consumidor se 

convierte en 

prioridad para la 

captación, ya que se 

busca otorgar una 

buena impresión, 

atrayendo su 

atención, por lo 

tanto, la primera 

interacción resulta 

ser el paso más 

importante (p.49). 

Para medir la 

variable 

captación de 

clientes se ha 

identificado 3 

dimensiones, 

las cuales son:  

Identificación 

del cliente 

objetivo, 

Elección del 

canal de 

captación, y 

Momento de 

captación. 

Identificación 
del cliente 
objetivo 

Segmentación 
geográfica 

La empresa Fortunato 

Cocina + Bar se encuentra 

ubicado en una zona 

accesible que facilita su 

ubicación. 

Ordinal 

Elección del 
canal de 
captación 

Medios de 
exhibición 

Los carteles publicitarios 
de la empresa Fortunato 
Cocina + Bar son de fácil 
visualización. 

Promociones 

La empresa Fortunato 
Cocina + Bar brinda 
promociones que se 
adaptan a las 
posibilidades económicas 
de los clientes. 

Las promociones que 
ofrece la empresa 
Fortunato Cocina + Bar 
generan mayor impacto 
por sus precios. 

Campaña 

Participa con frecuencia 
en las campañas 
realizadas por la empresa 
Fortunato Cocina + Bar. 

Las campañas realizadas 
por la empresa Fortunato 
Cocina + Bar son 
llamativas 



 

 

 
 
 
 
 
  
 

Momento de 
captación 

Motivos de 
compra 

 

Los productos brindados 
por la empresa Fortunato 
Cocina + Bar, satisface 
positivamente su 
necesidad. 

Servicios 
ofrecidos 

El servicio de atención al 
cliente de la empresa 
Fortunato Cocina + Bar 
cuenta con un alto nivel 
competitivo. 

La empresa Fortunato 

Cocina + Bar brinda 

productos de calidad 

porque se preocupa en 

cumplir sus exceptivas. 



 

 

 
ANEXO N° 04 Instrumento 

 
CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL INBOUND MARKETING Y LA 

CAPTACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA FORTUNATO COCINA + BAR, 

2022 

Estimado/a participante, 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración de 

la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados 

de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma 

voluntaria; SÍ () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigación que 

tiene por objetivo determinar la influencia del inbound marketing en la captación de 

clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en Trujillo, 2022. Asimismo, autorizo 

para que los resultados de la presente investigación se publiquen a través del 

repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.  

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla a los 

correos:  

•juniorvd09@gmail.com 

•mecm_09@hotmail.com  

 

Instrucciones: Marque con una X la alternativa que usted considere conveniente 

de acuerdo con cada ítem en los casilleros que se muestran a continuación. 

Siempre Casi siempre  Algunas veces Muy pocas veces Nunca 

5 4 3 2 1 

INBOUND MARKETING 

ÍTEM PREGUNTA 
VALORACIÓN 

5 4 3 2 1 

1 
La empresa Fortunato Cocina + Bar, difunde en sus redes 
imágenes de los productos que están en venta.           

2 
La empresa Fortunato Cocina + Bar, brinda ofertas 
llamativas por participación de nuevos clientes a través de 
las redes sociales.           

3 
La empresa Fortunato Cocina + Bar, le proporciona 
información de interés a través de las redes social.           

4 
Realiza comentarios en los contenidos que se publican a 
través de las redes sociales.           

5 
Considera importante para las decisiones de compra de 
snacks o tragos, las publicaciones que se realizan a 
través de las redes sociales.           



 

 

6 
La empresa Fortunato Cocina + Bar responde de forma 
inmediata mediante sus redes sociales a sus consultas.           

7 
La empresa Fortunato Cocina + Bar responde a todos los 
comentarios que usted realiza en sus redes sociales.           

8 
Realiza consultas cuando le interesa una publicación que 
ha visualizado en las redes sociales de la empresa 
Fortunato Cocina + Bar.           

9 
Ha solicitado un presupuesto en línea cuando está 
interesado en ir de forma grupal.           

10 
Permite mediante las redes sociales de la empresa 
Fortunato Cocina + Bar se le brinde información adicional 
sobre sus productos.           

 
CAPTACIÓN DE CLIENTES 

ÍTEM PREGUNTA 
VALORACIÓN 

5 4 3 2 1 

1 
La empresa Fortunato Cocina + Bar mediante sus redes 
sociales le permite ubicar y acceder fácilmente la 
dirección del local para que pueda asistir.           

2 
Los banners publicitarios en las redes sociales de la 
empresa Fortunato Cocina + Bar son de fácil 
visualización.           

3 
La empresa Fortunato Cocina + Bar en sus redes sociales 
brinda promociones que se adaptan a las posibilidades 
económicas de los clientes.           

4 
Las promociones que ofrece la empresa Fortunato Cocina 
+ Bar en sus redes sociales generan mayor impacto por 
sus precios.           

5 
Participa con frecuencia en las campañas realizadas por 
la empresa Fortunato Cocina + Bar en sus redes sociales.           

6 
Las campañas realizadas por la empresa Fortunato 
Cocina + Bar en sus redes sociales son llamativas.           

7 
Los productos brindados por la empresa Fortunato Cocina 
+ Bar, satisface positivamente su necesidad.           

8 
El servicio de atención al cliente de la empresa Fortunato 
Cocina + Bar cuenta con un alto nivel competitivo.           

9 
La empresa Fortunato Cocina + Bar brinda productos de 
calidad porque se preocupa en cumplir sus expectativas.           

 



 

 

ANEXO N° 05 Matriz de validación  



 

 

 
 
 

 
 
  
  



 

 

 
 
 
  



 

 

  







ANEXO N° 06: Carta de aceptación. 



ANEXO N° 08: Prueba de normalidad 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnovª Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

ATRACCIÓN ,210 150 <.001 ,804 150 <.001 

INTERACCIÓN ,064 150 ,200 ,966 150 ,001 

CONVERSIÓN ,099 150 ,001 ,962 150 <.001 

INBOUND 

MARKETING 

,098 150 ,001 ,943 150 <.001 

IDENTIFICACIÓN 

DEL CLIENTE 

OBJETIVO 

,248 150 <.001 ,771 150 <.001 

ELECCIÓN DEL 

CANAL DE 

CAPTACIÓN 

,140 150 <.001 ,883 150 <.001 

MOMENTO DE 

CAPTACIÓN 

,220 150 <.001 ,789 150 <.001 

CAPTACIÓN DE 

CLIENTES 

,142 150 <.001 ,899 150 <.001 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Para la investigación, se elaboró esta prueba a través del software SPSS, en donde 

se seleccionaron todas las dimensiones y variables, con la finalidad de poder 

analizarlo de acuerdo a los objetivos planteados. Para comenzar, se analizó de 

acuerdo a la prueba de Kolmogorov, ya que la muestra es más de 50. Entonces, se 

sabe que si el valor de Sig. es mayor a 0.05, los datos son normales o paramétricos, 

pero si el valor es menor a 0.05, son considerados no paramétricos. Por lo tanto, el 

estudio tiene más datos no paramétricos y se utilizará el coeficiente de Rho 

Spearman. 
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