
FACULTAD DE CIENCIA EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL ADMINISTRACIÓN 

Marketing digital y captación de clientes en la empresa Puff J&B, 

Lima, 2023 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:
Licenciada en Administración

AUTORAS: 

Leguia Paño, Vanessa (orcid.org/0000-0003-3695-0545)

Sereno Beltran, Rosario (orcid.org/0000-0003-0033-015X)

ASESORA: 

Dra. Loa Navarro, Erika (orcid.org/0000-0001-6986-0154) 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Marketing 

LÍNEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 

Desarrollo económico, empleo y emprendimiento 

LIMA – PERÚ 

2023



II 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dedicatoria 

El presente trabajo de investigación está 

dedicado a nuestras familias, que 

incondicionalmente y con mucho cariño 

nos apoyaron; y en los momentos de 

preocupaciones nos motivaron a seguir y 

cumplir con las metas trazadas. 

 



III 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Agradecimiento 

Agradecemos en primer lugar a Dios, a 

nuestros padres quienes nos dieron su 

total apoyo, también a la Universidad 

César Vallejo, por brindarnos la 

oportunidad de optar por el título 

profesional y un agradecimiento especial 

por la ayuda y los conocimientos brindados 

por nuestra asesora. 

 



IV 



V 

Declaratoria de Originalidad del Autor/Autores 



VI 

Índice de contenidos 

Carátula ............................................................................................................................................... i 

Dedicatoria ..........................................................................................................................................ii 

Agradecimiento .................................................................................................................................. iii 

Declaratoria de Autencidad del Asesor .............................................................................................. iv 

Declaratoria de Originalidad del Autor/Autores ................................................................................. v 

Índice de contenidos .......................................................................................................................... vi 

Índice de tablas ................................................................................................................................. vii 

Resumen ........................................................................................................................................... viii 

Abstract .............................................................................................................................................. ix 

I. INTRODUCCIÓN ........................................................................................................................ 1 

II. MARCO TEÓRICO ..................................................................................................................... 6 

III. METODOLOGÍA ...................................................................................................................... 16 

3.1 Tipo y diseño de investigación ............................................................................................... 16 

3.2 Variables y operacionalización ............................................................................................... 17 

3.3 Población, muestra y muestreo ............................................................................................. 18 

3.4 Técnicas e instrumentos para la recolección de datos .......................................................... 19 

3.5 Procedimientos ...................................................................................................................... 20 

3.6 Método de análisis de datos .................................................................................................. 21 

3.7 Aspectos éticos ....................................................................................................................... 21 

IV. RESULTADOS ............................................................................................................................... 22 

V. DISCUSIÓN.................................................................................................................................... 28 

VI. CONCLUSIONES ........................................................................................................................... 33 

VII. RECOMENDACIONES .................................................................................................................. 34 

Referencias ....................................................................................................................................... 35 

ANEXOS ............................................................................................................................................ 42 



VII 

Índice de tablas 

Tabla 1 Validadores de instrumento .................................................................... 19 

Tabla 2 Resultados de marketing digital y sus dimensiones en la empresa Puff 

J&B, 2023 ............................................................................................................. 21 

Tabla 3 Resultados de captación de cliente y sus dimensiones en la empresa Puff 

J&B, 2023 ............................................................................................................. 22 

Tabla 4 Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov ..................................... 23 

Tabla 5 Relación entre las variables marketing digital y captación de cliente en la 

empresa Puff J&B, 2023 ...................................................................................... 24 

Tabla 6 Relación entre la variable marketing digital y la dimensión necesidad en la 

empresa Puff J&B, 2023 ...................................................................................... 25 

Tabla 7 Relación entre la variable marketing digital y la dimensión necesidad en la 

empresa Puff J&B, 2023 ...................................................................................... 26 



VIII 

Resumen 

El estudio tuvo por objetivo principal determinar la relación que existe entre el 

marketing digital y la captación de clientes en la empresa Puff J&B, 2023. La 

investigación fue de tipo básica, de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y 

diseño no experimental. La población lo conformaron 60 clientes de Puff J&B en 

Lima, 2023. Se tuvo por técnica a la encuesta y como instrumento el cuestionario 

que permitió medir al marketing digital y captación de clientes, que estuvieron 

valorados con la escala de Likert. Los resultados evidencian que el marketing digital 

presenta un nivel bueno en un 55 % y la captación de clientes se muestra que el 

58.3% de clientes consideran que tiene un nivel bueno. Además, se obtuvo con el 

análisis inferencial que la correlación entre las variables es de 0.734, considerado 

una correlación positiva alta y con valor de significancia de 0,000, que implica que 

mientras mejor sea el marketing digital mejor será la captación de clientes. Por lo 

tanto, se concluye que existe relación entre el marketing digital y la captación de 

clientes en la empresa Puff J&B. 

Palabras clave: Marketing digital, captación de clientes, necesidad, percepción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



IX 

Abstract 

The main objective of the study was to determine the relationship between digital 

marketing and customer acquisition in the company Puff J&B, 2023. The research 

was of a basic type, with a quantitative approach, correlational level and non-

experimental design. The population was made up of 60 clients of Puff J&B in Lima, 

2023. The survey technique was used and the questionnaire was used as an 

instrument that allowed measuring digital marketing and customer acquisition, 

which were valued with the Likert scale. The results show that digital marketing has 

a good level at 55% and customer acquisition shows that 58.3% of customers 

consider that it has a good level. In addition, it was obtained with the inferential 

analysis that the correlation between the variables is 0.734, considered a high 

positive correlation and with a significance value of 0.000, which implies that the 

better the digital marketing, the better the customer acquisition. Therefore, it is 

concluded that there is a relationship between digital marketing and customer 

acquisition in the company Puff J&B. 

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, need, perception 
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I. INTRODUCCIÓN 

En el transcurso del tiempo, en el mundo, el marketing ha ido evolucionando, 

pues anteriormente el método para atraer clientes era repartir volantes, poner 

anuncios publicitarios en las calles, radios y comerciales de tv, esto debido a que 

las personas se dejaban influenciar por lo que veían en los canales de televisión o 

paneles publicitarios. Poco a poco fueron surgiendo nuevos avances digitales, al 

igual que las personas, que cambiaron sus intereses a el uso de los celulares e 

internet, esto obligó a que las empresas busquen nuevas formas de captar clientes, 

todo esto en conjunto dio el nacimiento del marketing digital. Este se ha vuelto una 

importante herramienta dentro de las organizaciones, ya que es una pieza 

fundamental para atraer clientes y que la marca ingrese a la mente de los 

consumidores, tanto es el impacto que causa hoy en día el marketing digital, ya sea 

moviendo redes sociales o teniendo una página web, que ahora no hay empresa 

que no tenga un departamento netamente encargado del marketing, debido a que 

además de todo lo nombrado anteriormente ofrecen conocimientos de los 

productos o servicios a los clientes y así se logra concretar la venta. 

En Latinoamérica, la revista MIT Techonology Review (2022) realizó un 

estudio siendo encuestados países como: Colombia, Argentina, Chile, Perú, México 

y Brasil  obteniendo que el 90% de empresas latinoamericanas ya poseían una 

estrategia de marketing teniendo como objetivo la captación de cliente, retención y 

mejorar el conocimiento de la marca, el 48 % de los encuestados fueron gerentes, 

directores de marketing digital que afirmaron estar dirigiendo grandes inversiones 

a desarrollar prácticas de marketing digital, también el 10% de las compañías 

encuestadas afirmaron asignar más del 60% de la inversión al marketing digital y 

suponen en el futuro incrementar en más del 85%.  

Según Cruz -Gómez y Morales – Flores (2021), indican que debido a la 

pandemia por el COVID-19, se vio un cambio radical en la compra y venta de 

productos a nivel mundial, las PYMES en México, Honduras, El salvador, Colombia, 

Ecuador y Perú tuvieron que crear nuevas estrategias de ventas para llegar al 

cliente final. Las redes sociales pasaron de ser espacios privados a ser espacios 

públicos para poder atraer clientes y generar ventas de productos o servicios, así 
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como también la adquisición de páginas web para brindar mayor seguridad y a la 

vez mostrar seriedad a los clientes y realicen compras. También, Uribe y Sabogal 

(2021), afirman que Colombia es uno de los países que ha adoptado a grandes 

escalas el marketing digital donde las personas en el rango de 24 a los 45 años 

hacen uso frecuente de dispositivos móviles, enfocados en redes sociales y en 

consultas para la compra de bienes y servicios. 

En el Perú, el organismo IAB Perú (2022) afirma que la inversión publicitaria 

digital en el 2022 superó los 260 millones de dólares, representando un incremento 

del 5% con respecto al 2021. Continuando, Lavanda et. al. (2021), nos indican que 

en el Perú el 95 % de empresas son Mypes y emplean a un 47.7% de la población. 

En el 2020, con la llegada del Covid 19, se inició la transformación del comercio en 

ellas, ya que los clientes modificaron su comportamiento de compra y eso afectó 

sus estrategias de venta convencionales, adaptándose a estrategias con marketing 

digital. 

De acuerdo al “Reporte oficial de la industria e-commerce en Perú 2020-

2021” realizado por la Cámara Peruana de Comercio Electrónico, muchos negocios 

decidieron entrar a internet porque era la única forma de mantenerse de pie, ello 

generó el crecimiento de un 400% en todas las empresas que se acoplaron a la 

digitalización. Comenzaron a darse cuenta de que esa era la forma para alcanzar 

un proyecto exitoso o un fracaso. Una manera de agilizar el proceso es utilizando 

el modelo AIDA. En esta técnica vemos la fase de atracción, el interés, el deseo y 

la acción. La atracción, se puede alcanzar utilizando colores llamativos y ubicar los 

elementos de la página de manera que el usuario los pueda percibir con facilidad. 

Luego se debe despertar el interés demostrando los puntos fuertes del producto o 

servicio que se ofrece, posteriormente llega el deseo del consumidor, en este punto 

el usuario analizará los datos del producto comparándolo con otras empresas y 

verificando que cumplan con sus expectativas, finalmente llegará la acción, ello se 

dará generando beneficios por la adquisición del producto o servicio (Cárdenas, 

2022). 

A nivel local, en Lima, según el director institucional de la cámara de 

comercio de Lima, Carlos Posada, en la revista La Cámara (2022), sostuvo que el 

50% de personas en Lima realizan búsquedas por internet con la intención de 
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realizar una compra. De este grupo el 54% de ellos busca ubicar las tiendas físicas 

para poder visitarlas de forma presencial.  En la misma revista el especialista Jaime 

Montenegro agregó que si las empresas no cuentan con una página web o redes 

sociales estarán destinadas al fracaso otorgándole así una ventaja en la captación 

de clientes a las empresas que si cuenten con estos elementos.  

En Arequipa, Villanueva et. al. (2022) en la Revista scientiarm, revela que 

más de la mitad de microempresas de este departamento utilizan las herramientas 

de marketing digital, especialmente las redes sociales como Facebook, esto se da 

sobre todo dentro de los primeros 2 años que comienzan en el mercado. Además 

de las aplicaciones gratuitas, los empresarios arequipeños invierten grandes sumas 

de dinero mensualmente en herramientas de marketing digital, para hacerse más 

reconocidos a nivel nacional y llegar a mucho más público.  

Finalmente, de acuerdo a un estudio en la revista de integración de la 

Universidad Andina del Cusco, realizado por Cansinos y Rosas (2020), nos indican 

que el 33% de los empresarios con empresas de turismo conocían muy poco acerca 

de los beneficios que daba el marketing digital, ya que se acostumbraron a lo 

clásico, es decir, ofrecer sus servicios presencialmente, mostrando revistas a sus 

clientes, por lo que tenían cierto miedo a invertir en este marketing, ya que lo 

tomaban como gasto, no como inversión. La mayoría de veces las personas que 

accedían a estos servicios de empresas tradicionales no quedaban completamente 

satisfechos, ya que no era lo que esperaban. Se conoció también que un 66.7% de 

los empresarios dueños de estas empresas de turismo tenían conocimiento sobre 

el marketing digital, esto era favorable para que las empresas tuvieran mayores 

ingresos e hicieran más conocidas sus empresas. Gracias a ello, se pudo dar a 

conocer que es sumamente importante que las empresas sepan que tener una 

página web es una inversión, siempre y cuando se ejecute de manera eficiente y 

genere ventas. 

Este trabajo de investigación es sobre la empresa Puff J&B que elabora y 

comercializa puffs personalizados, que son asientos sin estructura hechos en 

distintos tipos de tela, rellenos de perlas de poliestireno expandido y espuma zebra 

en pedazos. Actualmente cuenta con 3 tiendas en el CC. Plaza Hogar, ubicado en 
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el distrito de Surquillo, ya que la marca no es muy conocida, eligió ubicarse en este 

reconocido centro comercial, donde cuenta con 3 vendedoras y posee un taller en 

Villa María del Triunfo, Lima, donde almacena las telas y moldes para la confección 

de los puff. Respecto a sus ventas en su mayoría, un 64% de ellas, se realizan en 

las tiendas de manera presencial y el 36 % de las ventas son a través de redes 

sociales, como son Facebook, Instagram y Tiktok, esto nos indica que tienen 

interacción con su público, pero no captan nuevos seguidores. La empresa no ha 

centrado su interés en estar totalmente activos en redes sociales ya que siguen con 

una estrategia antigua y no creen necesario invertir en este tema, debido a ello la 

empresa no interactúa con nuevos clientes. 

Teniendo expuesta la problemática se ha enunciado el siguiente problema 

general: ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la captación de 

clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023? y como problemas específicos ¿Cuál 

es la relación entre el marketing digital y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima, 

2023? y ¿De qué manera se relacionan el marketing digital y la percepción en la 

empresa Puff J&B, Lima, 2023?. 

La presente investigación presenta una justificación teórica porque se realizó 

con bases teóricas por autores calificados y pretende llenar algunos vacíos, dentro 

de la administración y marketing de Puff J&B, así como también, mejorar la toma 

de decisiones y acciones que permitan realizar un buen marketing digital y 

aumentar la captación de clientes por dicho medio. Se justifica de manera práctica 

porque permitirá solucionar los problemas de la empresa Puff J&B relacionado al 

ineficiente manejo del marketing digital y la poca captación de clientes y sugerir 

recomendaciones, y tiene justificación metodológica porque pone a disposición 

técnicas e instrumentos para conocer en mayor medida como se relacionan las 

variables marketing digital y captación de clientes. La investigación se justifica por 

relevancia social, ya que es tanto la gerencia, trabajadores y clientes quienes se 

benefician por los resultados de la investigación: La gerencia, aumentará las 

ventas, los trabajadores se beneficiarán por las comisiones de venta y los clientes 

tendrán más facilidad de adquisición sobre los puffs.  

El objetivo general para la investigación es establecer la relación que existe 

entre el marketing digital y la captación de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 
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2023. Y se señaló los siguientes objetivos específicos: Primero hallar la relación 

que existe entre el Marketing digital y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima, 

2023 y establecer la relación que existe entre el marketing digital y la percepción 

en Puff J&B, Lima, 2023.  

Como hipótesis general se planteó si existe relación significativa entre el 

marketing digital y la captación de clientes en la empresa Puff J&B,Lima, 2023 y 

entre las hipótesis específicas: El marketing digital se relaciona significativamente 

con la necesidad en la empresa Puff J&B,Lima, 2023 y el marketing digital se 

relaciona significativamente con la percepción en la empresa Puff J&B,Lima, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO 

Para la ejecución de la investigación se optó por considerar las siguientes 

investigaciones como antecedentes: 

En torno a los antecedentes internacionales se menciona a Pitre et al. (2021) 

que desarrollaron un estudio con la finalidad de detallar los aportes y herramientas 

del marketing digital en el mundo. La investigación se basó en los lineamientos de 

la revisión documentaria, así como en la búsqueda de artículos científicos bajo un 

enfoque descriptivo. Se concluyó que, el entorno competitivo del mundo obliga a 

las empresas a mejorar sus estrategias y gestión para alcanzar resultados mayores, 

y mejorar la interacción con sus clientes, obteniendo así una retroalimentación que 

ayuda a la mejora continua, así como también el internet ayuda a la 

internacionalización, y la disponibilidad de programas informáticos y aplicaciones 

en la red posibilitan a la mejora de la atención comercial y una mejor accesibilidad. 

Dastane (2022) estableció como objetivo calcular el impacto de la intención 

de compra en línea de los clientes en Malasia, aplicó un método de investigación 

cuantitativa para la recopilación de datos, utilizó una muestra de 202 compradores 

en línea. La normalidad y confiabilidad del instrumento se evaluó con IBM SPSS22. 

Los resultados obtenidos determinaron el impacto positivo significativo que 

contiene el marketing digital en la intención de compra en línea, sin embargo, el 

efecto mediador del CRM no promueve un impacto positivo; también analizaron que 

los consumidores electrónicos son receptivos a la generación de contenido, 

información de calidad, y el diseño de marketing digital. 

Arreaga-Arroyo & Alvarez-Tituano (2022) mediante su trabajo de 

investigación buscaban identificar los planes de acción, los desafíos y las 

restricciones en la operacionalización de los métodos del marketing digital para 

elevar la captación de clientes dentro de las empresas que realizan venta directa 

en el cantón Manta. Por ello realizó un análisis mixto: cuantitativo y cualitativo, 

aplicando encuestas y entrevistas a una muestra de 54 empresas. Se concluyó que 

el factor común de estas empresas es manejar estrategias SEO, SEM y 

primordialmente las estrategias SMM, las cuales se relacionan solo mediante redes 

sociales, además en el desarrollo de estrategias las realizaron sin planificación 

previa ya que se observa un considerable aumento en la captación mediante el uso 
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del marketing, en este caso el digital, teniendo como mayor protagonista la red 

social Facebook y su publicidad de pago. Se recomienda priorizar la 

reestructuración y también modificar la gestión de estrategias de marketing digital 

y adicionar otras como por ejemplo el marketing móvil y el email marketing. 

Salazar y Sinchiguano (2021) tuvieron como propósito mostrar el sistema del 

marketing digital en la empresa Calzado Liwi y su repercusión en el posicionamiento 

de mercado, esta investigación tiene un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y se 

aplicó la herramienta de Google Forms a la muestra seleccionada de 383 personas. 

Obtuvo como conclusión que el branding, generación de prospectos, presencia 

digital y la comunicación con los clientes se mueven alrededor de las 4c del 

marketing digital: consumidor, costo, conveniencia y comunicación, siendo estos 

los que intervienen en el posicionamiento de mercado que es evaluado por el 

entorno digital por medio de ciertos indicadores. Y recomendaron utilizar la guía de 

métodos de marketing digital establecidas en el cronograma para examinar 

mensualmente a través de indicadores que eficiente son estas. 

Pilamunga (2020) realizó su investigación con el objetivo de relacionar el 

marketing digital en la corporación de Taita Chimborazo y el posicionamiento. La 

investigación utilizó el método hipotético - deductivo que posibilitaron elaborar 

posibles hipótesis y estudiar la información obtenida, para la recaudación de datos 

se empleó una muestra de 383 habitantes realizando encuestas y entrevistas, 

obteniendo 15.1% de correlación entre ambas variables, que significa que existe 

una limitada significancia debido a que las estrategias de marketing no son buenas 

para alcanzar el nivel deseado de posicionamiento y se obtuvo que el 84.9% de 

personas consideran otras variables de mayor importancia para la corporación, ya 

que está en desarrollo y debe estar en innovaciones constantes. Obtuvo como 

conclusión que la corporación debe posicionarse mejor mercado nacional y local, 

debe utilizar la tabla de estrategias que fue diseñada destacando las ventajas 

competitivas de la corporación para que así logre el reconocimiento de la marca y 

que el uso de medios digitales ayudará a una mejor comunicación entre 

COPROBICH y los clientes, y finalmente diseñó un modelo de página web para la 

organización. 
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Zamora (2018) desarrolló la investigación con el objetivo de identificar los 

mecanismos para la captación y la fidelización de los clientes en las tiendas 

Rocafuerte. Esta investigación desarrolló estudios de campo, como por ejemplo las 

encuestas, entrevistas, para así poder dar una visualización real actual y a su vez, 

con ello, obtener información necesaria, mostrando las falencias y problemas de 

los propietarios. Obtuvo como conclusión plantear estrategias de competencia para 

captar y a la vez fidelizar clientes, así como estrategias de preparación en el 

producto, el precio, la plaza y promoción, las mismas que ayudarían a las ventas 

en grandes cantidades y también afrontar a la competencia. 

A nivel nacional se menciona a Hernández (2019) quién se propuso definir 

la relación que tienen el marketing digital y la captación de clientes. Esta 

investigación es descriptiva correlacional, se aplicó el instrumento a 80 clientes, 

estos fueron su muestra, consiguiendo como resultado con la prueba de Spearman 

un 0.759 de correlación positiva moderada. La conclusión de la investigación fue 

que existe una relación entre las variables y entre las dimensiones del marketing 

digital: marketing en las redes sociales, en la web y e-mail con la captación de 

clientes. Asimismo, recomendó analizar e implementar estrategias dentro del 

marketing para aumentar la captación de clientes y así impulsar las ventas en el 

estudio IUSTITIA LEGALIS. 

Peralta y Villanueva (2022) en su investigación tiene como meta establecer 

cómo se relacionan el marketing digital y la captación de clientes en el Estudio Luna. 

La investigación fue descriptiva correlacional, aplicando un cuestionario a 77 

clientes del estudio. El autor formula como conclusión que, existe una correlación 

positiva media entre las variables, debido a que se encontró una correlación de 

0.645 y recomendó diseñar una página web para conseguir una buena relación y 

comunicación con los clientes, también recomendó tener constantes 

actualizaciones en sus redes sociales, así como implementar una red de pago 

virtual para la empresa Estudios Luna. 

Así mismo, Asís (2021), se propuso establecer qué relación existe entre el 

marketing mix y la captación del cliente, así como también con sus dimensiones en 

el restaurante Ancón. La investigación fue de nivel básico, correlacional y no 

experimental. En conclusión, se obtuvo que existe una alta y directa relación entre 
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ambas variables, las estrategias del Marketing mix y la captación de clientes, de 

acuerdo al coeficiente de Rho (rho = 0.637 p<0.05). Y de igual manera una relación 

significativa con las dimensiones satisfacción del cliente, colaboración del cliente y 

momento de captación de cliente. 

Así mismo, Ávila (2021), en su proyecto de tesis, tuvo como finalidad 

establecer la relación entre el marketing digital y la captación de clientes realizado 

en una Caja municipal de ahorro. La investigación fue descriptiva-correlacional, 

utilizó la encuesta para realizar el análisis de datos a clientes que se captaron en el 

periodo de enero 2021 a diciembre 2021. Donde se determinó que el marketing 

digital y la captación de clientes, en una caja municipal de ahorros en la ciudad de 

Chiclayo, se relacionan de manera regular. 

Aguirre (2021) se propuso delimitar la correlación entre las variables 

marketing digital y el posicionamiento en los clientes del taller Automotriz Aguirre. 

La investigación tuvo como diseño correlacional, su muestra estuvo constituida por 

52 clientes del taller a quienes se les aplicó una encuesta, se utilizó el Alfa de 

Cronbach para validar el, donde se obtuvo como coeficientes para marketing digital 

0,773 y para posicionamiento 0,921. Como conclusión se tuvo que no existe 

relación entre ambas variables con una significancia de 0.0503 siendo mayor a 

0.05. Recomienda aprovechar los medios digitales para llegar y crear vínculos con 

los clientes, y no solo en vender, también recomienda implementar un FANPAGE 

en Facebook y WhatsApp y por último diseñar profesionalmente la página web, 

implementando iconos de pago, catálogo de precios y la opción de comunicación 

con el cliente en tiempo real. 

Y finalmente Cuadrao (2019) el objetivo de su tesis fue analizar la tendencia 

de compra de los clientes con la finalidad de plantear nuevos métodos de marketing 

digital para incrementar las ventas. Esta investigación fue de alcance descriptivo- 

correlacional, el método aplicado fue inductivo, utilizó estos instrumentos: 

observación al comportamiento de los consumidores, entrevista a la Gerenta y una 

encuesta a 384 clientes aleatorios de la tienda. Como conclusión se tuvo que existe 

relación entre las estrategias de ambas variables de manera positiva.; así mismo 

recomendó uso de publicidad en las redes para la promoción de las prendas de 
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vestir, mejorar la calidad del producto y también la contratación de un community 

manager para Cielo Woman E.I.R.L. 

En el siguiente punto se definirá a la variable de marketing digital, Chunga 

et al. (2022) lo define como la participación en la planeación y en llevar a cabo la 

elaboración de un producto o servicio en el que están compuestos los elementos 

como: necesidades, deseos y requisitos de cliente,satisfacción,mercado,calidad 

,valor de los productos y servicios así como también las relaciones comerciales y 

las transacciones de intercambio. 

Además, Gustaveen (2022) comenta que el marketing digital es un nuevo 

mundo, pero está basado en principios del marketing tradicional usado por los 

especialistas y requiere conocimientos básicos y técnicos del marketing. Para el 

autor Desai (2019) el marketing digital es utilizar varias tácticas y canales como 

teléfonos u otro medio digital para conectarse con los usuarios que se conectan al 

internet.  

Así mismo, es la manera como se promocionan los productos y servicios 

usando medios de distribución digital tales como aparatos electrónicos como los 

ordenadores, celulares  u otros dispositivos (Ritz et al, 2019).Y por último Ponde & 

Jain (2019) afirman que es el uso de medios electrónicos que utilizan las empresas 

para respaldar los productos o servicio en el mercado, tiene como objetivo atraer 

clientes, que interactúen con la marca a través de estos medios y accedan a la 

información en cualquier momento (p. 260). 

El crecimiento en lo largo del tiempo del marketing ha pasado por 3 fases  

llamadas marketing 1.0, que surgió durante la revolución industrial, fue un 

marketing orientado al producto, donde la empresa solo colocaba contenido en su 

página web, y existía poca comunicación e interacción con los clientes, el marketing 

2.0 surgió del resultado la llegada del internet, estaba orientado al cliente y sus 

requisitos, el marketing 3.0 es caracterizada por permitir la interacción y conexión 

de individuos y se compone  por tres fuerzas que son los dispositivos baratos, 

conexión a internet a bajo costo y código abierto (Kotler et al, 2011  citado por 

Galván - Guardiola , 2017). Posteriormente se dio inicio a la fase del marketing 4.0, 

de tradicional a digital, que tuvo como protagonista al consumidor ofreciendo 
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mayores interacciones ya que los clientes estaban más conectados con la empresa 

por los medios y canales digitales, finalmente estamos en la fase del marketing 5.0, 

que busca la aplicación de tecnologías en las empresas para crear, comunicar, 

proporcionar y mejorar la cadena de valor de los productos hacia el cliente (Kotler 

et al, 2021). 

Los enfoques dentro del marketing digital son el outbound e inbound, el 

inbound marketing es el proceso de captar a clientes potenciales para toda empresa  

a través de diversas técnicas que capta el interés de las personas y conseguir 

relaciones duraderas (Dakouan et al, 2019 citado por García et al ,2021); por otra 

parte el outbound marketing está caracterizada por proponer estrategias más 

intensas e invasivas ya que lleva el producto a los clientes ,por ejemplo mediante 

mensajes,publicaciones, videos, y diferente medios para que capte la atención 

cliente (Patrutiu-Baltes, 2016 citado por García et al, 2021).  

La principal tarea del Marketing digital es que la empresa permanezca 

conectada con todos sus clientes, que está comprendida en ser visible y disponible 

mediante la página web y otros medios con los que se buscará conectar con cliente, 

también brindar datos, e información de interés, así como recibir las opiniones, 

recomendaciones, sugerencias y reclamos de los clientes que ayudará a que ellos 

se sientan escuchados tengan una experiencia positiva (Pilamunga, 2020). 

También se debe cuidar a los usuarios que por motivos de poder adquisitivo no 

llegan a ser cliente, pero puede convertirse en un seguidor de la marca o 

prescriptores de la marca (Salazar et al, 2017). También Sokolova & Titova (2019) 

afirma que el marketing digital permite que el consumidor y la empresa tengan un 

diálogo online bilateral permanente y personalizado, este diálogo pudo ser 

construido sobre datos de interacciones pasadas con los contactos. 

La importancia del marketing digital según Mejía (2020) citado por Lozano et 

al. (2021) está enlazada a la medición, ya que su realización es más medible que 

el marketing tradicional, a la personalización porque permite tener una buena y 

mejor comunicación con los clientes, a la visibilidad de la marca por la cantidad de 

vistas de los clientes y son ellos quienes utilizan el internet para hacer sus compras 

frecuentemente, también está enlazada captar y fidelizar clientes, al aumento de 
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ventas ,a la interacción con la comunidad, a ser un canal de gran alcance, a la 

experimentación ya que usa nuevas técnicas y bajo costo porque no necesita gran 

inversión y es accesible para todo tipo de empresa.  

Las herramientas y técnicas útiles del marketing digital según Pitre et al 

(2021) son: página web, que se basa en el diseño de una página en línea donde se 

encuentre información del producto para los clientes ( Frick , 2013 citado en Pitre 

et al ,2021), también se tiene a las tiendas en línea, es un elemento dentro de la 

página web, catálogo, ofertas y novedades para adquirir los productos y se realiza 

con una compra digital  (Chaffey & Smith , 2013 citado por Pitre et al, 2021 ), otra 

técnica es el search engine optimization que se encarga de mejorar la página web 

para que su búsqueda sea fácil con palabra claves, también verifica en número de 

búsqueda al mes (Fernández, 2015 citado por Pitre at al, 2021 ).También la técnica 

search engine Marketing que consiste en contratar publicidad para que los 

buscadores coloquen a la empresa en la página de los clientes (Ramdani et 

al.,2013, citado por Pitre et al, 2021), otra técnica es el marketing de contenido  que 

se basa en la generación del contenido de gran interés sobre el producto y sea 

distribuido a través de redes sociales, libros, tutoriales y videos (Taiminen & 

Karjaluoto, 2015 citado por Pitre et al, 2021), como siguiente herramienta está el 

social media, que consiste en  el proceso de publicidad en aplicaciones  como 

facebook, tiktok, youtube, instagram, entre otros que esté en tendencia de 

navegación del público para la circulación de publicidad con el contenido sobre el 

producto ( Simula et al,2015 citado por Pitre et al, 2021) y por último se tiene el 

email marketing , que consiste en el envío de correos con información exclusiva de 

los productos, tanto catálogos y ofertas (Soininen, 2015 citado por Pitre et al 2021). 

Hace años Fleming escribió el libro Hablemos de la Mercadotecnia 

Interactiva donde explica sobre las 4F del marketing, ahora se definirá sus 

dimensiones. La primera dimensión, Flujo, refiere a la interactividad que tiene una 

persona al ingresar a la página web de la empresa, debe ser fácil y práctico para 

navegar en esta para tener un alto nivel de interés del usuario en la información 

(Fleming & Lang, 2012 citado por Calle-Calderón et al, 2020). Por otro lado, Selman 

(2017) define al Flujo como la dinámica que la página web ofrece al usuario para 

que aprecie la interactividad en el sitio.  
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La siguiente dimensión es funcionalidad que es definida como la usabilidad 

o experiencia del usuario en nuestra web, debe ser atractivo, cómodo y con 

información clara que ayude a orientar al cliente y se interese en los productos que 

se ofrece (Calle-Calderón et al, 2020). Por otro lado, Selman (2017) afirma que para 

la funcionalidad la navegación debe ser intuitiva, fácil y debe atrapar la atención del 

usuario para que el cliente no cierre la página.  

La dimensión Feedback es definida como la retroalimentación que se tiene 

con los usuarios que se construyó durante el flujo, esto se debe tener una buena 

comunicación, responder cada consulta a tiempo, aceptar sus opiniones ya que así 

se crea lazos con el usuario (Martínez, 2017 citado por Calle-Calderón et al, 2020). 

Selman (2017) lo define como retroalimentación con el visitante debido a que esto 

hará que se construya una buena relación con él.  

Y la dimensión fidelización que se consigue mediante contenido de valor en 

las redes logrando captar, vender y retener a los usuarios que se sienten atraídos 

y posteriormente se convertirían en seguidores fieles a la marca (Carreras, 2012 

citado por Calle-Calderón et al, 2020). Selman (2017) afirma que la fidelización 

busca que la relación se extienda a largo plazo con la entrega de contenido atractivo 

para el usuario. 

De la misma forma se definirá a la variable captación de cliente, según Sanca 

y Cárdenas (2020), es que un cliente común se convierta en un cliente frecuente, 

es decir, las personas que vuelven en reiteradas ocasiones por los mismos 

productos o servicios. De igual manera, la captación de clientes se trata de generar 

fidelidad en el cliente y ello se genera creando lazos de confianza con ellos.  

Igualmente, según Florián y Domínguez (2021), la captación de clientes es 

lograr introducir personas a la empresa utilizando herramientas como el marketing 

director, captando clientes con bajo costo, para ello debemos identificar al cliente 

al cual nos dirigiremos y su respectivo perfil. También, se debe dar a conocer la 

oferta de valor que la empresa ofrece al público teniendo en cuenta sus 

necesidades. Para ello nos recomienda cinco pasos, que son comprender el 

mercado, diseñar una estrategia de marketing, realizar un programa donde se 
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entregue el valor del producto ofrecido, consolidar una relación con el cliente y 

finalmente, lograr la captación de los clientes.  

Con respecto a las dimensiones de captación de clientes, la necesidad, 

según Gonzáles (2022), el cliente reconoce su necesidad por un origen de estímulo 

externo o interno. Por ello es importante conocer al cliente, identificando sus dolores 

o carencias mediante investigaciones para poder llevarlo a la siguiente etapa donde 

el cliente buscará información e identifique a la empresa como alternativa de 

consulta. De igual manera, para Gil (2020), las necesidades humanas se 

encuentran en la motivación, cada individuo tiene sus propias necesidades que se 

relacionan con la cultura de cada uno, una persona puede satisfacer sus 3 

necesidades con un mismo producto, funcionales, simbólicas y sensoriales, o 

puede demandar un producto para satisfacer estas 3 necesidades. 

Para Sanca y Cárdenas (2020), la satisfacción del cliente es lo que nace 

dentro de la persona al adquirir un bien o servicio, es la sensación de gusto que 

conlleva el comparar el valor de este con el beneficio que se obtiene. 

El indicador de la dimensión necesidad, la creatividad, según Morales 

(2017), se define como la habilidad de producir un producto o trabajo que sea 

novedoso, original, apropiado, inesperado, útil o adaptativo según sea el caso. Es 

la manera en la que una empresa logra hacer que su producto o servicio sean más 

llamativos o atractivos, ofreciendo productos/servicios novedosos que ofrecen 

experiencias únicas al cliente. 

El indicador de la dimensión necesidad, beneficio, es lo que el cliente genera 

al obtener un producto o servicio. Por otra parte, la empresa genera un alce en su 

rendimiento y logra captar así nuevos clientes. El beneficio entonces es el provecho 

que la empresa o el cliente percibe según las necesidades de cada uno, no 

necesariamente es un beneficio económico. (Reátegui, 2020). 

Con respecto a las dimensiones de captación de clientes, la percepción, 

según la psicología, se logra definir como el proceso cognitivo que trata sobre 

reconocer, interpretar y obtener el resultado de sensaciones que podemos percibir, 

tanto de manera emocional o física, las cuales también involucran el aprendizaje, 
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la manera como simbolizamos y la memoria, también se dice que es biocultural, ya 

que cuenta con estímulos físicos y sensaciones; y por otro lado, la organización y 

selección de estas sensaciones y estímulos. Las experiencias se interpretan y 

adquieren un significado, los cuales son moldeados por ciertos conocimientos, ya 

sean culturales, así como ideologías que vienen desde la infancia. Según Vargas, 

2014, citado en Arrunategui Z. y Sousa Z. (2022). 

Luego, según Cottle, citado en Mahecha et al. (2020), la percepción es lo 

que el cliente logra obtener o experimentar de una situación. Se debe tener en 

cuenta que cada individuo tiene gustos diferentes y depende de factores que lo 

rodean. De igual manera, para Gil (2020), la percepción está basada en 

experiencias propias y depende absolutamente de una persona, intervienen valores 

o motivaciones propias. 

De igual manera, la percepción del cliente es un proceso, que consiste en la 

selección perceptual, luego la organización perceptual y por último la interpretación 

perceptual (Schifman y Kanuk, 2010, citado en Mahecha et al, 2020). 

Según Ravaneda et al (2022), el indicador de la dimensión percepción, la 

experiencia, puede explicarse por las percepciones que adquiere un consumidor 

luego de interactuar con la empresa. Estas se traducen como recuerdos que son 

capaces de impulsar la fidelización de un cliente con la empresa y de igual manera 

impulsa el valor percibido. 

El indicador de la dimensión percepción, estímulos, son factores que 

generan algún cambio, puede ser de manera física o de conducta. Los estímulos 

suelen generar una respuesta, para el marketing se le conoce como una estrategia. 

Mediante los estímulos se logra la captación de nuevos clientes. (Reátegui, 2020). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación: 

El estudio se condujo por una investigación básica, según Hernández-

Sampieri & Mendoza (2018), tuvo como propósito producir nuevas teorías y nuevos 

conocimientos. Por su enfoque es cuantitativo, según Hernández-Sampieri & 

Mendoza (2018), en el proceso cuantitativo se utilizan análisis numéricos y 

estadísticos de los instrumentos utilizando programas para obtener con exactitud 

los resultados del comportamiento de la población. Su nivel fue correlacional ya que 

surgió la necesidad de dar una hipótesis en el cual se plantee la relación entre dos 

o más variables (Ramos, 2020). Respecto al método hipotético deductivo, “se trata 

de propuestas de hipótesis y la obtención de otras hipótesis por medio de la 

deducción” (Klimovsky ,1997 citado por Pérez, 2018), el investigador mediante la 

realización de la investigación rechazará o aceptará las hipótesis obtenidas. 

3.1.2 Diseño de investigación 

La investigación fue no experimental correlacional descriptivo, transversal: 

El diseño de investigación es no experimental porque se analiza sin 

manipular intencionalmente las variables, igualmente no se altera de forma 

premeditada la variable independiente para ver el efecto sobre la otra variable, por 

el contrario, este diseño observa a las variables tal como se muestran en la realidad 

(Mayta y Salazar, 2018). 

Es correlacional porque implica que el cambio de la variable independiente 

afecta el cambio de la variable dependiente por ende debe utilizado con cuidado en 

la investigación (Osada y Salvador – Carrillo, 2021).  

De igual modo se consideró transversal ya que la recolección de datos será 

ejecutada en un tiempo único, según (Hernández - Sampieri y Mendoza, 2018). 

De manera gráfica este diseño se puede diagramar de esta manera: 
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Figura 1: 

Esquema del diseño 

 

Fuente: propia 

Dónde: 

M: Muestra 

V1: Marketing Digital 

V2: Captación de clientes. 

r:  Relación entre ambas variables. 

3.2 Variables y operacionalización 

Definición conceptual 

La variable independiente cuantitativa marketing digital, es la aplicación que 

mezcla tecnologías digitales que ayuden a que las actividades de mercadeo sean 

más fáciles, su realización logra que se vuelva rentable la compra de bienes o 

servicios, debido a que aumenta constantemente la captación de clientes (Navarro, 

2020). 

La variable dependiente cuantitativa captación de clientes se define como el 

avance de un posible cliente potencial, a un cliente frecuente, es decir, las personas 

que vuelven en reiteradas ocasiones por los mismos productos o servicios. De igual 

manera, la captación de clientes se trata de generar fidelidad en el cliente y ello se 

genera creando lazos de confianza con ellos. (Sanca y Cárdenas, 2020). 
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Definición operacional 

En el caso de la variable marketing digital, se realizó la medición utilizando 

un cuestionario con preguntas, considerando las 4 dimensiones: flujo, feedback, 

funcionalidad y fidelización. También sus 8 indicadores, visibilidad, accesibilidad, 

usabilidad, comunicación, interactividad, atención personalizada, compromiso y 

lealtad, para lo cual se empleó la escala Likert.  

La variable captación de clientes, se realizó la medición utilizando un 

cuestionario con preguntas, considerando las 2 dimensiones necesidad y 

percepción. Así mismo, tomando en cuenta sus 6 indicadores, beneficio, 

satisfacción, selección, creatividad, experiencia y estímulos. 

La escala de medición se realizará de manera ordinal. 

En el anexo 01 matriz de operacionalización de las variables 

3.3 Población, muestra y muestreo: 

Población 

La población se define como un conjunto de individuos que coinciden con 

características parecidas, donde se considera el total de personas (Chaudhuri, 

2018 y Lepkowski, 2008, citado por Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018), la 

investigación se realizó en la empresa Puff J&B, que está localizada en el Centro 

Comercial Plaza Hogar, ubicado en el distrito de Surquillo, Lima, se tuvo como 

población a 60 clientes regulares de la empresa Puff J&B. 

Criterios de inclusión: Se seleccionó a clientes o posibles clientes que soliciten 

información sobre los puffs que estén dispuestos a participar en el recojo de 

información. 

Criterios de exclusión: Se seleccionó a este criterio a las personas que no son 

clientes y no soliciten información sobre el producto en el Centro Comercial Plaza 

Hogar de Surquillo. 
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Muestra 

Para la investigación establecimos el tipo de muestra censal, ya que se 

utiliza la totalidad de la población porque se le considera una cantidad manejable 

de personas (Guevara, 2018), integrada por los clientes de Puff J&B. La muestra 

para la investigación fue la totalidad de la población, 60 clientes de la empresa Puff 

J & B, Lima. 

Muestreo 

Se ha utilizado el tipo de muestreo no probabilístico por conveniencia ya que 

se elige de acuerdo a las características de interés del investigador y también elige 

la cantidad de participantes que habrá en la investigación (Hernández- Ávila y 

Carpio, 2019). 

La unidad de análisis concierne a un cliente de Puff J&B. 

3.4 Técnicas e instrumentos para la recolección de datos 

Técnicas de recolección de datos 

Dentro de la investigación, para la recolección de datos, se utilizó la técnica 

de encuesta, que se define como el método empírico que usa un instrumento ya 

sea impreso o digital para obtener resultados del problema de investigación, para 

ello son los mismos sujetos quienes lo completan (Lanuez y Fernández 2014, 

citado por Ávila et al ,2020); la encuesta permitió la obtención de información por 

medio de las respuestas brindadas por los clientes.  

Instrumento de recolección de datos 

Se aplicó el instrumento llamado cuestionario, que consiste en preguntas 

abiertas o cerradas, las preguntas y el esquema están diseñadas e implementadas 

a seguir un orden jerárquico para la obtención de un resultado de calidad (Cisneros 

et al., 2022). El cuestionario se elaboró en base a preguntas, dónde se han 

considerado las dimensiones e indicadores del marketing digital y la captación de 

clientes. Se encuentra en el Anexo 04, Instrumento de recolección. 
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El registro de información o datos sobre las variables de investigación 

cumplió con tres requisitos indispensables: la confiabilidad, objetividad y validez 

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). 

La validez del cuestionario, es la magnitud con la cual el instrumento mide 

con total precisión a la variable de la investigación que quiere medir (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2018), se realizó mediante la valorización de expertos y 

profesionales en temas de investigación para la valorización del instrumento. Se 

encuentra en el Anexo 06, certificado de validez por expertos. 

Así mismo, los instrumentos de la investigación fueron validados por expertos, tal 

como se muestra en el siguiente cuadro: 

Tabla 1 

Validadores de instrumento 

Variables Nombre Validador Opinión 

V1 y V2 Dr. Rober Anibal Luciano Alipio Aplicable 

V1 y V2 Mg. José Carlos Vilca Narvaez Aplicable 

V1 y V2 Mg. Erika Loa Navarro Aplicable 

Fuente: Propia 

La confiabilidad, es el grado en el cual la aplicación del cuestionario se 

realice reiteradamente y produzca los mismos resultados consistentes en la 

muestra (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018), se realizó por el Alfa de 

Cronbach que la variable marketing digital tenía una confiabilidad de 0.952 y la 

variable captación de clientes una confiabilidad de 0.946, por lo tanto, se puede 

decir que el instrumento de investigación muestra muy alta confiabilidad. Se 

encuentra en el Anexo 07, prueba de confiabilidad.  

3.5 Procedimientos 

Para la investigación se procedió a presentar una solicitud a la empresa Puff 

J&B para obtener los permisos para realización, acceder a su información dirigido 

a la gerenta Jackeline, luego se procedió con la recolección de datos, donde 

utilizamos como técnica la encuesta y al cuestionario como instrumento, luego de 

ello se realizó la validación de instrumento realizado por expertos ,y  se determinó 
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por medio del Alfa de Cronbach su nivel de confiabilidad de ,952 del instrumento de 

marketing digital y la prueba del instrumento de captación de clientes tiene un 

indicador de ,946, para la aplicación del instrumento se realizó a 60 clientes 

voluntarios y anónimos, dentro de los cuales a 38 clientes se les realizó de manera 

presencial y a 22 clientes de manera virtual, la información recolectada se estudió 

y se obtuvieron los resultados, posteriormente se realizó la discusión, conclusiones 

y las recomendaciones a la empresa Puff J&B. 

En el anexo 04 y 07 se muestra el permiso y aceptación de la investigación en la 

empresa Puff J&B. 

3.6 Método de análisis de datos 

Para realizar el análisis de datos utilizamos el método estadístico descriptivo 

que es una herramienta útil para la recolección, interpretación, presentación de 

datos y gráficos de datos obtenidos (Álvarez y Barreda, 2020) y también las 

estadísticas inferenciales que ayudan a realizar predicciones con un nivel de 

confianza sobre cómo se comportan las variables en la población esto se logra ya 

que se utiliza herramientas como la distribución de probabilidad (Veiga et al, 2020). 

Para el procesamiento de la información se requirió los programas de Excel y SPSS 

26. 

3.7 Aspectos éticos 

Esta investigación está desarrollada siguiendo el principio de autonomía, 

porque se respetó a los encuestados que no quisieron realizar la encuesta y los 

que realizaron fue por libre elección. Se realizó bajo el principio de beneficencia, 

porque los encuestados tuvieron conocimiento que el instrumento es para un fin 

académico. Así mismo, se obtuvo el consentimiento informado, ya que los clientes 

de Puff J&B sabían del tratamiento de la información que se obtuvo respecto a las 

respuestas que nos dieron. También se consideró el principio de la no maleficencia, 

ya que la presente investigación no busca perjudicar a la empresa estudiada o a 

los trabajadores. Así mismo la investigación requirió el empleo de la guía de 

elaboración de trabajos de investigación brindada por la Universidad César Vallejo.  
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IV. RESULTADOS 

4.1 Análisis descriptivo 

Acorde a los resultados obtenidos de las encuestas ejecutadas a la muestra 

de nuestra investigación que se aplicó a 60 clientes, se analiza de manera 

descriptiva la medición de niveles de consideración de la variable marketing digital 

y sus dimensiones: 

Tabla 2 
Resultados de marketing digital y sus dimensiones en la empresa Puff J&B, 2023 

Nivel 

Variable Dimensiones 

Marketing 

digital 
Flujo Funcionalidad Feedback Fidelización 

N° % N° % N° % N° % N° % 

Regular 10 16,7 20 33.3 15 25.0 5 8.3 10 16.7 

Bueno 33 55,0 24 40.0 28 46.7 38 63.3 34 56.7 

Excelente 17 28,3 16 26.7 17 28.3 17 28.3 16 26.7 

Total 60 100,0 60 100.0 60 100.0 60 100.0 60 100.0 

Fuente: SPSS versión 26 

Nota. En la tabla 2 se puede observar el predominante en la valorización del 

55 % (nivel bueno, 33 encuestados) esto refleja que el 55% de las personas 

encuestadas consideran que el marketing digital tiene un nivel bueno de 

valorización; y un 28,3 % (nivel excelente, 17 encuestados) en la variable Marketing 

digital. En cuanto a las dimensiones Flujo muestra 33,3 % (nivel regular, 20 

encuestados) y 40% (nivel bueno, 24 encuestados), la dimensión Funcionalidad 

con un 46.7% (nivel bueno, 28 encuestados) y 28.3% (nivel excelente, 17 

encuestados), la dimensión feedback muestra 63.3 % (nivel bueno, 38 

encuestados) y 28.3(nivel excelente, 17 encuestados) y por último la fidelización 

con un 56 .7% (nivel bueno, 34 encuestados) y 26.7 % (nivel excelente, 16 

encuestados). 
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Tabla 3 
Resultados de captación de cliente y sus dimensiones en la empresa Puff J&B, 
2023 

Nivel 

Variable Dimensiones 

Captación de cliente Necesidad Percepción 

N° % N° % N° % 

Regular 0 0 0 0.0 7 11.7 

Bueno 35 58.3 35 58.3 30 50.0 

Excelente 25 41.7 25 41.7 23 38.3 

Total 60 100.0 60 100.0 60 100.0 

Fuente: SPSS versión 26 

Nota. En la tabla 3 se muestra una predominante valorización con un 58.3% 

(nivel bueno, 35 encuestados) donde los clientes dan una valorización respecto a 

la Variable captación de cliente y un 41.7% (nivel excelente, 25 encuestados). 

En lo que respecta a las dimensiones, se expresa la necesidad con un 58.3 % (nivel 

bueno, 35 encuestados) y 41.7% (nivel excelente, 25 encuestados) y la dimensión 

percepción con un 50 % (nivel bueno, 30 encuestados) y 38.3 % (nivel excelente, 

23 encuestados). 

4.2. Análisis inferencial  

Prueba de Normalidad 

En esta prueba se deniega la hipótesis nula y se admite la alterna si el nivel 

de significancia es menor a 0.05 y luego se ejecutará la prueba de correlación de 

Rho de Spearman.  

H0: Los datos de la investigación siguen una distribución normal 

H1: Los datos de la investigación no siguen una distribución normal 

En ese sentido, para reconocer la normalidad de la investigación se efectuó 

la prueba de Kolmogorov-Smirnov debido a que la muestra fue de 60 clientes, de 

esta forma se pudo determinar el grado de frecuencia de la información y raíz de 

los resultados se utilizará el tipo de correlación de Rho de Spearman. 
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Tabla 4 
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 

  Kolmogorov-Smirnova 

  Estadístico gl Sig. 

Marketing digital  0.286 60 0.000 

Flujo 0.218 60 0.000 

Funcionalidad 0.235 60 0.000 

Feedback 0.352 60 0.000 

Fidelización 0.294 60 0.000 

Captación de cliente 0.382 60 0.000 

Necesidad 0.382 60 0.000 

Percepción 0.273 60 0.000 

Fuente: SPSS versión 26 

Nota. Se observa dentro de la tabla 4, que en ambas variables y sus 

dimensiones la significancia es de 0,000, que implica desestimar la hipótesis nula 

y admitir la hipótesis alterna que nos indica que la distribución no es normal. 

Con el objetivo de dar a conocer el nivel de relación existente entre la variable 

marketing digital y la captación de clientes y de esta manera definir la prueba de 

hipótesis, se utilizó la prueba de Rho de Spearman ya que la prueba de normalidad 

mostró que los datos seguían una distribución no normal, se demostró una relación 

positiva muy baja entre ambas. 

Objetivo General: Determinar la relación que existe entre el marketing digital y la 

captación de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 

Prueba de hipótesis general 

H0: No existe una relación significativa entre el marketing digital y la 

captación de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 

H1: Existe una relación significativa entre el marketing digital y la captación 

de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 
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Tabla 5 
Relación entre las variables marketing digital y captación de cliente en la empresa 
Puff J&B, 2023 

 
Marketing 

digital 

Captación de 

cliente 

Rho de 

Spearman 
 

Marketing digital  Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,734** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

Captación de 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,734** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

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

Fuente: SPSS versión 26 

Nota. En la tabla 5, se muestra la significación bilateral es de 0.000, por ende, 

se deniega la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna. Por tal motivo, se 

afirma que el marketing digital y la captación de cliente se relacionan 

significativamente. De igual manera, se expone que el coeficiente de correlación 

fue de 0.734, considerándose positiva alta. 

Objetivo específico 1: Determinar la relación que existe entre el Marketing digital 

y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 

Prueba de hipótesis especifica 1 

H0: El Marketing digital no se relaciona significativamente con la necesidad 

en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 

H1: El Marketing digital si se relaciona significativamente con la necesidad 

en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 

Prosiguiendo, se buscó precisar la relación entre el Marketing digital y la 

dimensión necesidad para determinar si tienen una significativa relación. 
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Tabla 6 
Relación entre la variable marketing digital y la dimensión necesidad en la 
empresa Puff J&B, 2023 

 
Marketing 

digital Necesidad 

Rho de 

Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,734** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

Necesidad Coeficiente de 

correlación 

,734** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

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

Fuente: SPSS versión 26. 
 

Nota. En la tabla 6, se procedió a valorar la relación entre la variable 

marketing digital y la dimensión Necesidad los cuales de plantean en la hipótesis 

especifica 1. Se resaltan de los índices un valor de significancia bilateral de 0.000 

por ello se deniega la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna. Por 

consiguiente, se puede afirmar que el marketing digital se relaciona con la 

dimensión necesidad significativamente en la empresa Puff J&B. Igualmente, se 

encontró que su correlación fue de 0.734, lo que establece una magnitud positiva 

alta. 

Objetivo específico 2: Establecer la relación que existe entre el marketing digital 

y la percepción en la empresa Puff J&B,Lima, 2023. 

Prueba de hipótesis especifica 2 

H0: El marketing digital no se relaciona significativamente con la percepción 

en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 

H1: El marketing digital si se relaciona significativamente con la percepción 

en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. 

Siguiendo con la investigación, se realizó la validación de los resultados para 

la hipótesis 2, en el cual se muestra que el marketing digital se relaciona con la 

percepción en la empresa Puff J&B,Lima, 2023. 
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Tabla 7 
Relación entre la variable marketing digital y la dimensión percepción en la 
empresa Puff J&B, 2023 

 
Marketing 

digital 
Percepción 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital  

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,765** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

Percepción Coeficiente de 

correlación 

,765** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

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

Fuente: SPSS versión 26 

 

Nota. En la tabla 7, se muestra una significación bilateral de 0.000 por ello 

se procedió a denegar la hipótesis nula y admitir la hipótesis alterna que asegura 

que el marketing digital se relaciona con la percepción significativamente en la 

empresa Puff J&B. De igual modo, se observó la magnitud de coeficiente de 

correlación que fue de 0.765, considerándose como positiva alta y se evidencia que 

existe una mayor correlación con respecto al marketing digital y la necesidad. 
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V. DISCUSIÓN 

Concerniente al objetivo de la investigación planteamos lo siguiente, 

establecer la relación entre el marketing digital y la captación de clientes en la 

empresa Puff J&B, Lima, 2023. En ese sentido, se exhibe que el 55 % de los 

clientes consideran que el marketing digital es de un nivel bueno y que 58.3% de 

los clientes encuestados manifiestan que el nivel de la captación de clientes es 

bueno. Se aplicó la prueba de Rho de Spearman, obteniendo como resultado una 

significancia bilateral de 0,000 con un coeficiente de correlación positiva alta de 

0.734; dado esto, se deniega la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna, que 

nos indicó que si existe una relación directa entre el marketing digital y la captación 

de clientes y es determinante para el crecimiento de la empresa Puff J&B.  

De igual manera, Hernández (2019), realizó una investigación en la provincia 

constitucional del Callao, teniendo como objetivo la determinación de la relación 

entre las variables Marketing digital y captación de clientes dentro del Estudio 

Jurídico Iustitia Legalis. obtuvo que el 38.8 % de clientes consideraron un nivel alto 

al marketing digital y un 57.5% que consideraban un nivel alto en la captación de 

clientes. Así mismo, a través de la prueba de Rho de Spearman se evidenció tener 

un nivel de significancia de 0.000. Por otro lado, estas variables tuvieron una 

correlación de 0.759 y se puede señalar que tiene una relación alta. 

Los resultados obtenidos se apoyan con los resultados de Pitre et. al. (2021), 

que realizó un estudio acerca del marketing digital en las pequeñas empresas 

emergentes colombianas, hallando que el 25% de estas empresas se encuentran 

utilizando facebook, debido a que el 70% de todas sus ventas son mediante este 

medio digital. Esto dio a conocer el gran impacto que genera el marketing digital 

actualmente en el país, ya que es utilizado como estrategia comercial dentro de 

estas pequeñas empresas, permitiendo incrementar sus ventas. 

Al igual que Peralta y Villanueva (2022), que realizaron una investigación en 

la ciudad de Chiclayo utilizando nuestras mismas variables donde buscaron 

determinar la relación de estas dentro la empresa Estudios Luna. Mediante la 

prueba de Rho Spearman demostraron que su nivel de correlación es de 0.645, lo 

que significó que, si existía un nivel de correlación positiva media, así mismo de 
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poseer una significancia del 0,000, eso quiso decir que el Marketing digital si influía 

en la captación de clientes. Analizando la encuesta de esta investigación, que 

estuvo orientada a sus colaboradores y clientes, consideraron al igual que nuestra 

investigación, que el internet y las redes sociales son sumamente efectivas para 

hacer publicidad y es la manera más eficaz para captar nuevos clientes, también 

de facilitar la comunicación con el cliente e información sobre todos los servicios 

que se brinda.  

Así mismo, Ávila (2021) dentro de su investigación, tuvo como objetivo hallar 

la correlación que existía entre el marketing digital y la captación de clientes en una 

Caja Municipal ubicada en Chiclayo. Dando como resultado que un 49% de 100 

encuestados consideran que la publicidad online a través la página web o mediante 

redes sociales permite captar la atención de nuevos clientes. Podemos verlo 

también con Salazar y Sinchiguano (2021), su estudio concluyó que las estrategias 

del marketing digital son indispensables en las tareas de una empresa y se 

relacionan directamente con su posicionamiento dentro del mercado. 

Por último, Arreaga-Arroyo & Alvarez Tituano (2022) dentro de su 

investigación realizada en Cartón Manta, Ecuador, buscaron determinar si el 

marketing tradicional es más efectivo que el marketing digital para la captación de 

clientes. Donde tuvieron a 54 negocios encuestados, obteniendo como resultado, 

con un 83.33 %, que el marketing digital es más efectivo que el tradicional para la 

captación de clientes. Tal como lo afirmó Mejía (citado por Lozano et. al. 2021), 

quien indicó que el marketing digital es mucho más medible que el tradicional, de 

igual manera permite una comunicación mucho más eficaz con el cliente y se tiene 

una mayor visualización al ser una canal de mayor alcance. Así como Dastane 

(2022), quien también concluyó que las personas consumen dispositivos modernos 

y su uso les ofrece un alto nivel de confianza para realizar compras en línea ya que 

se conecta con los productos y servicios que son mostrados en la página web donde 

se ofrecen información. Por otro lado, Aguirre (2021), en su investigación concluyó 

que no existe una correlación entre el marketing digital y el posicionamiento de la 

empresa ya que obtuvo una significancia de 0.503 y optó por recomendar a la 

empresa de aprovechar los medios digitales para conocer y establecer relaciones 

de confianza las personas y colocar un catálogo de sus precios. 
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Prosiguiendo, se expuso como primer objetivo específico hallar la relación 

que existe entre el Marketing digital y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima, 

2023. En ese sentido, según el análisis descriptivo de la necesidad con un 58.3% 

de clientes lo valorizaron con un nivel bueno y un 41.7% lo valorizaron con un nivel 

excelente. Luego, mediante la prueba de Rho de Spearman se obtuvo que tiene 

una significación bilateral de 0,000 menor a 0,05 y una correlación positiva alta de 

0.734. De la misma manera Hernández (2019), en su investigación encontró que el 

nivel de conocimiento de las necesidades de los clientes es un 47.5%, que se 

encuentra en un nivel alto. Este resultado es complementado en lo hallado por Gil 

(2020) quien identificó 3 tipos de necesidades que son las funcionales, sensoriales 

y simbólicas, este conjunto de necesidades se relaciona con el producto, implican 

tocar y probar, al igual que reconocer el placer y la autorrealización que nos otorga 

el producto debido a que el cliente puede demandar un solo producto para 

satisfacer estas 3. 

Tal como podemos ver con Parrales y Zamora (2018), quienes en su 

investigación afirman que para conseguir clientes y fidelizarlos a nuestra empresa 

es muy interesante el realizar campañas de atracción, ya sean eventos de 

inauguración, apertura de una nueva tienda o lanzamiento de un nuevo producto 

para dar a conocer nuestra empresa a nuevos posibles clientes, también es 

imprescindible comprender a cada cliente, ya que así se logrará conocer sus 

necesidades y satisfacerlas con alguna oferta personalizada o promoción, de 

acuerdo a los intereses de cada cliente. 

Asimismo, Florián y Domínguez (2021) afirman en su artículo científico, que 

para lograr captar a un cliente se debe dar a conocer la oferta de valor de la 

empresa tomando en consideración siempre las necesidades del cliente. En los 

resultados obtenidos referidos a la necesidad dentro de nuestro instrumento 

analizamos la manera de como los productos de Puff J&B cubren las necesidades 

de los clientes, si son de gran valor, creativos, novedosos y de buena calidad, de 

igual manera si tienen precios accesibles y beneficios postventa  

Como segundo objetivo específico en la presente investigación se decidió 

establecer la relación que existe entre el marketing digital y la percepción en la 
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empresa Puff J&B, Lima, 2023. En ese sentido, según nuestro análisis descriptivo 

de la percepción el 50% de los clientes lo consideran un nivel bueno y un 38.3% 

consideran excelente al marketing digital.  Esta hipótesis fue aceptada pues la 

dimensión “percepción” se correlaciona significativamente con “Marketing digital” 

de acuerdo al resultado de la prueba de Rho de Spearman donde se mostró como 

resultado el nivel de significación bilateral de 0,000 menor a 0,05, con un coeficiente 

de correlación positiva alta de 0.765 por ello se considera que es la dimensión que 

más se relaciona con Marketing digital. 

Al igual que Arrunategui y Sousa (2022) quienes llegaron a la conclusión de 

que los clientes perciben un buen servicio, sin embargo, se tiene que realizar ciertas 

mejoras para llegar a la excelencia y así lograr que el 100% de clientes perciban un 

excelente producto,  de igual manera visualizamos la investigación realizada por 

Mahecha et al (2020) dentro de la revista espacios quien enmarco un proceso de 

como el cliente percibe un producto o servicio; selección perceptual, organización 

perceptual y la interpretación perceptual, dentro de la selección perceptual 

verificamos que el 75 % considera importante la manera de como otros los perciben 

dentro del sector bancario dentro de la organización perceptual se puede hallar que 

el 73% de clientes portafolio consideran que los colores son un punto sumamente 

importante para llamar su atención debido a que esto estimula a sus sentidos y 

finalmente dentro de la interpretación perceptual el 73% de clientes consideran que 

la entidad bancaria cumple sus expectativas ya que es lo que esperan y son los 

deseos e interés que ellos tienen en el momento de la elección.  

Esto lo podemos complementar con el estudio realizado por Gil (2020) quien 

dentro de su libro se refirió a la percepción que tiene un consumidor sobre un 

producto o servicio como la asociación que estos tienen con las imágenes o 

atributos. Los clientes lo relacionan con otros momentos vividos y según estos 

generaran una buena o mala percepción de la situación, debido a que también se 

basan en experiencias, sentimientos y sensaciones propias de cada cliente que el 

cerebro analiza y le da una interpretación que lo devuelve en forma de la 

percepción.  
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En los resultados obtenidos referidos a la percepción en nuestro instrumento, 

analizamos la manera cómo perciben los clientes de Puff J&B la atención de los 

colaboradores que venden en las tiendas y en las redes sociales, el diseño de la 

tienda innovador y llamativo, y finalmente lo llamativo de los productos ofrecidos 

donde obtuvimos un nivel de percepción bueno referente a estos ítems. 
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VI. CONCLUSIONES 

A través de los resultados de la Prueba de Spearman realizado en la investigación, 

se concluyó que nuestras variables poseen una correlación positiva alta con un 

0,734 y un nivel de significancia de 0.000. En resumen, existe un nivel de relación 

alto entre el Marketing digital y la captación de clientes en la empresa Puff J&B, 

Lima, 2023; por esa razón se pudo concluir que se logrará una mayor captación de 

los clientes si se mejora el marketing digital. 

Se determinó como segunda conclusión sobre la dimensión necesidad respecto al 

Marketing digital, con una correlación positiva alta de 0,734 y el nivel de 

significancia de 0,000, lo que implica un nivel alto en relación entre el marketing 

digital y la dimensión necesidad, por esa razón se puede indicar que el marketing 

digital de Puff J&B cumple con las necesidades de los clientes. 

Finalmente se determinó como tercera conclusión respecto a la dimensión de 

percepción siendo la dimensión que más se relaciona con el Marketing digital, ya 

que tiene una correlación positiva alta de 0,765 y una significancia de menor a 0,05, 

que implica una relación alta entre el Marketing digital y la dimensión Percepción, 

que indica que los clientes perciben de manera excelente al Marketing digital dentro 

de la empresa Puff J&B. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Según los resultados obtenidos, se obtuvo que el Marketing digital y la captación 

de clientes se relacionan de manera significativa, y como investigadoras le 

sugerimos las siguientes recomendaciones: 

Como primera recomendación, se le sugiere a la Gerenta de la empresa Puff J&B 

que dé mayor inversión al marketing digital dentro de la empresa y mantenga 

actualizadas las redes sociales y el manejo de la página web para lograr conseguir 

más público y se ha demostrado que es uno de los medios más importantes y 

eficaces para la captación del cliente y su fidelización con la empresa, ya que 

generará mayor confianza y así mismo, incrementará las ventas. 

Como segunda recomendación, respecto a la dimensión necesidad, se le sugiere 

a la empresa no perder la calidad e innovación de sus productos, ya que el cliente 

valora la originalidad y lo novedosos que son, al igual que satisface sus 

necesidades debido a que la empresa permite a los clientes personalizar sus 

propios puffs y se recomienda a los colaboradores mantener el servicio postventa. 

Finalmente, como última recomendación, respecto a la dimensión percepción, se le 

sugiere a la empresa Puff J&B seguir innovando en el diseño de las tiendas y en la 

experiencia que le brindan al cliente en su visita a las tiendas, de igual manera 

mantener la creación de productos llamativos a la vista del cliente.
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz de operacionalización de variables 

Título: Marketing digital y Captación de clientes de la empresa Puff J&B, 2023 

VARIABLES 

DE ESTUDIO 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

INSTRUM

ENTO 

Marketing 

digital 

Navarro (2020) 

determina al marketing 

digital como una 

aplicación que mezcla 

tecnologías digitales 

que ayuden a que las 

actividades de 

mercadeo sean más 

fáciles, su realización 

logra que se vuelva 

rentable la adquisición 

de bienes y servicios, ya 

que se aumenta 

constantemente la 

captación de clientes. 

La variable 

marketing digital se 

mide mediante los 8 

indicadores, 

correspondientes a 

las cuatro 

dimensiones de su 

variable; con el uso 

de la escala de 

Likert. 

Flujo 

Visibilidad 

Ordinal 
El instrumento está 

compuesto por 
preguntas de opción 

múltiple, empleando la 
escala Likert: 
Muy poco = 1 

Poco = 2  
Regular = 3 
Bastante = 4 
Mucho  = 5 

 

Cuestiona

rio 

Accesibilidad 

Funcionalidad Usabilidad 

Feedback 

Comunicación 

Interactividad 

Fidelización 

Atención personalizada 

Compromiso 

Lealtad 
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Captación de 

clientes 

Según Sanca y 

Cárdenas (2020), la 

captación de clientes es 

avanzar de un posible 

cliente potencial, a un 

cliente frecuente, es 

decir, las personas que 

vuelven en reiteradas 

ocasiones por los 

mismos productos o 

servicios. De igual 

manera, la captación de 

clientes se trata de 

generar fidelidad en el 

cliente y ello se genera 

creando lazos de 

confianza con ellos. . 

  

 

 

Para la variable 

captación de 

clientes se realizará 

su medición 

empleando un 

cuestionario con 

ítems, teniendo en 

cuenta los 6 

indicadores, 

correspondientes a 

las dos dimensiones 

de la variable. 

Necesidad 

Beneficios 

 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 
El instrumento está 

compuesto por 
preguntas de opción 

múltiple, empleando la 
escala Likert: 
Muy poco = 1 

Poco = 2  
Regular = 3 
Bastante = 4 
Mucho = 5 

 

Cuestiona

rio 

Satisfacción 

Selección 

Creatividad 

Percepción 

Experiencia 

Estímulos 



 

  

Anexo 02: Matriz de consistencia  

Título: Marketing digital y Captación de clientes en la empresa Puff J&B, 2023. 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE METODOLOGÍA 

Problema General Objetivo General Hipótesis General V1. Independiente Tipo de investigación: Básica 

¿Cuál es la relación que 

existe entre el marketing 

digital y la captación de 

clientes en la empresa Puff 

J&b, Lima, 2023? 

Determinar la relación que 

existe entre el marketing 

digital y la captación de 

clientes en la empresa Puff 

J&B, Lima, 2023. 

Existe relación significativa 

entre el marketing digital y la 

captación de clientes en la 

empresa Puff J&B, Lima,  

2023. 

Marketing Digital 

 
Enfoque:Cuantitativo 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas V2. Dependiente Nivel: Descriptivo Correlacional 

1. ¿Cuál es la relación que 

existe entre el Marketing 

digital y la necesidad en la 

empresa Puff J&B, Lima, 

2023? 

1. Determinar la relación que 

existe entre el Marketing 

digital  y la necesidad en la 

empresa Puff J&B, Lima, 

2023. 

1. El Marketing digital se 

relaciona significativamente 

con la necesidad en la 

empresa Puff J&B, Lima, 

2023. 

Captación de clientes 

Diseño: 

No experimental, de corte transversal. 

2. ¿De qué manera se 

relacionan el marketing digital 

y la percepción en la 

empresa Puff J&B, Lima, 

2023? 

2. Establecer la relación que 

existe entre el marketing 

digital y la percepción en la 

empresa Puff J&B,Lima, 

2023. 

2. El marketing digital se 

relaciona significativamente 

con la percepción en la 

empresa Puff J&B, Lima, 

2023. 

Población:  

La población está constituida por 60 

clientes de la empresa Puff J&B. 

Muestra: Censal 

Metodo de analisis de datos:  

Estadística descriptiva e inferencial 

Cuadros estadísticos 



 

  

Anexo 03: Instrumentos de recolección 

 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

CUESTIONARIO DE ENCUESTA 
Fecha:  …/…/…. 

Recomendaciones: A continuación, se presenta un conjunto de ítems, por favor 

responda con toda honestidad y sinceridad, ya que de ello dependerá que los 

resultados de esta investigación sean objetivos y puedan contribuir con el 

mejoramiento. Así mismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”. 

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y de confidencialidad. 

Por el cual quedamos sumamente agradecidos. 

Instrucciones: Leer atentamente cada ítem y seleccionar una de las alternativas del 

1 a 5 que corresponde marcando con un aspa (x) la alternativa elegida. 

ESCALA DE MEDICIÓN 

(1) Muy poco (2) Poco  (3) Regular (4) Bastante (5) Mucho 

 

N° Preguntas 1 2 3 4 5 

 Variable Independiente: Marketing digital      

 DIMENSIÓN: FLUJO      

1 Las fotos o diseños en las redes sociales de Puff J & B son 
llamativos y creativos 

     

2 Las redes sociales de Puff J&B se actualizan frecuentemente      

3 Es fácil la búsqueda de los productos en las redes sociales de 
Puff J&B. 

     

4 La navegación en las redes sociales de Puff J&B es amigable 
y simple 

     

 DIMENSIÓN: FUNCIONALIDAD      

5 El acceso de las redes sociales de Puff J&B es sencillo      

6 La información en las redes sociales de Puff J&B es precisa      

7 La compra online es más efectiva que la compra presencial.      

 DIMENSIÓN: FEEDBACK      

8 La página web facilita la comunicación entre cliente y 
empresa. 

     

9 Estoy de acuerdo con el envío de promociones y novedades 
de Puff J&B a su mensajería. 

     

10 Puff J&B mejorará sus productos tomando en cuenta las 
críticas. 

     



 

  

11 Las fotos de los productos que se visualizan en las redes 
sociales de Puff J&B lucen iguales a los que usted compra en 
la tienda 

     

 DIMENSIÓN: FIDELIZACIÓN      

12 Puff J&B brinda una atención personalizada al momento de 
adquirir el producto 

     

13 Puff J&B brinda un buen trato en la atención en las redes 
sociales. 

     

14 Puff J&B muestra compromiso en brindar información de 
transparencia de sus productos. 

     

15 Puff J&B está dispuesto a llegar a una resolución justa y 
satisfactoria para ambas partes si surge un problema en la 
compra. 

     

16 Comparte las publicaciones de las redes sociales de Puff J&B 
con sus contactos, grupos y/o perfil. 

     

17 Recomienda a Puff J&B con sus amigos o familiares      

18 En base a mi compra, continuaré comprando productos de 
Puff J&B. 

     

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

  

 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

CUESTIONARIO DE ENCUESTA 
Fecha:  …/…/…. 

Recomendaciones: A continuación, se presenta un conjunto de ítems, por favor 

responda con toda honestidad y sinceridad, ya que de ello dependerá que los 

resultados de esta investigación sean objetivos y puedan contribuir con el 

mejoramiento. Así mismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”. 

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y de confidencialidad. 

Por el cual quedamos sumamente agradecidos. 

Instrucciones: Leer atentamente cada ítem y seleccionar una de las alternativas del 

1 a 5 que corresponde marcando con un aspa (x) la alternativa elegida. 

ESCALA DE MEDICIÓN 

(1) Muy poco (2) Poco  (3) Regular (4) Bastante (5) Mucho 

 

Nº DIMENSIONES / ítems  1 2 3 4 5 

 Variable dependiente: Captación de cliente      

 DIMENSIÓN: NECESIDAD      

1 Los productos de Puff J&B me beneficiará en mi vida diaria.      

2 
Estoy de acuerdo con los beneficios postventa que ofrece 

Puff J6B. 

     

3 Puff J&B satisface mis necesidades.      

4 Puff J&B tiene productos de gran valor.      

5 
Me parece buena la calidad de los productos que ofrece Puff 
J&B. 

     

6 
En comparación con otras tiendas, los precios de puff J&B 
son muy llamativos.  

     

7 Puff J&B tiene productos creativos.      

8 Los productos ofrecidos por Puff J&B me parecen 
novedosos. 

     

 DIMENSIÓN: PERCEPCIÓN      

9 
Basándome en mi experiencia, recomendaría a Puff J&B a 
mis conocidos. 

     

10 Me pareció buena la atención de Puff J&B.      

11 Los productos de Puff J&B son llamativos.      

12 El diseño de la tienda de Puff J&B es innovador y llamativo.      

 

 



 

  

Anexo 04: Autorización de aplicación 

 

 

 

 

 

 



 

  

Anexo 05: Certificado de validación por experto 

 

  



 

  

 

  



 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

  



 

  

  



 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

Anexo 06: Prueba de confiabilidad 

Confiabilidad sobre el cuestionario de Marketing digital 

Resumen de procesamiento de casos de marketing digital 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 60 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 60 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

.952 18 

 

De acuerdo con el análisis de fiabilidad realizado en el Software IBM SPSS Versión 

25 la prueba del instrumento de Marketing digital tiene un indicador de ,952 el cual 

es bastante próximo al indicador 1, lo que representa una muy alta confiabilidad del 

instrumento. 

Resumen de procesamiento de casos de Captación de clientes 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 60 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 60 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.946 12 

 

De acuerdo con el análisis de fiabilidad realizado en el Software IBM SPSS Versión 

25, la prueba del instrumento de captación de clientes tiene un indicador de ,946 el 

cual es bastante próximo al indicador 1, lo que representa muy alta confiabilidad 

del instrumento. 



 

  

Anexo 07: Solicitud para autorización 

 

 

 

 



 

  

Anexo 08: Base de datos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

Anexo 09: Baremo  



 

  

Anexo 10: Aplicación de instrumento 

 
 

Tienda 1er piso Tienda 2do piso 

  

Realizando la encuesta Realizando la encuesta 



 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


