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Resumen 

La investigación presentada tuvo como objetivo principal determinar la asociación que 

existe entre el marketing digital y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas 

S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. La metodología que se utilizó fue de enfoque 

cuantitativo, tipo básica orientada, diseño no experimental y de nivel correlacional. La 

población estuvo compuesta por 20 clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, fue 

censal y se utilizaron cuestionarios para medir las variables del marketing digital y la 

captación de clientes. Los resultados descriptivos demostraron que el 95% de clientes 

encuestados califican al marketing digital entre malo y regular; asimismo, el 85% de 

clientes califican que la captación de clientes es entre mala y regular. Además, la 

asociación entre las variables fue definida por un coeficiente de Rho de 0,941 y un p-

valor de .000. Por lo tanto, se concluyó que existe una asociación positiva considerable 

entre el marketing digital y la captación de clientes, es decir, que mientras se 

implemente el marketing digital se podrá obtener una mayor captación de clientes en 

la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

Palabras clave: Marketing digital, captación de clientes, Teoría de las 4 Fs, Teoría del 

valor y satisfacción del cliente, empresa de construcción de piscinas. 
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Abstract 

The main objective of the research presented was to determine the association that 

exists between digital marketing and customer acquisition in the company G&E 

Piscinas S.A.C, district of Pachacamac, 2023. The methodology used was a 

quantitative approach, basic type oriented, non-specific design. experimental and 

correlational level. The population was made up of 20 clients of the company G&E 

Piscinas S.A.C, it was census and questionnaires were used to measure the variables 

of digital marketing and customer acquisition. The descriptive results showed that 95% 

of clients surveyed rate digital marketing between bad and average, likewise, 85% of 

clients rate customer acquisition as between bad and average. Furthermore, the 

association between the variables was defined by a Rho coefficient of 0.941 and a p-

value of .000. Therefore, it was concluded that there is a considerable positive 

association between digital marketing and customer acquisition, that is, as long as 

digital marketing is implemented, greater customer acquisition can be obtained in the 

company G&E Piscinas S.A.C. 

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, Theory of the 4 Fs, Theory of value 

and customer satisfaction, swimming pool construction company. 
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I. INTRODUCCIÓN

En los últimos tiempos crece de manera significativa  la necesidad de ejecutar el 

marketing digital en todo tipo de  organizaciones, el uso de la herramienta digital es 

relevante para la consecución de sus objetivos para asegurar el crecimiento y 

rentabilidad; es por ello la necesidad que adapten estrategias sobre el uso de 

marketing online desarrollando así distintas habilidades dentro del personal 

permitiéndoles ampliar el talento humano en los distintos medios digitales ya sean 

páginas webs, perfiles de Facebook, Twitter, Instagram, Tik Tok, blogs entre otros, 

todas estas herramientas muy bien utilizadas posicionan a las empresas en la mente 

del cliente como su mejor opción en el momento de elegir ya sea un producto o también 

un servicio  (Viteri, et al., 2018). 

En el contexto internacional actualmente, en Estados Unidos, la empresa más 

reconocida en el rubro de tratamiento del agua, equipamiento y productos de piscinas 

tanto para residencias como para piscinas comerciales es Pentair Management 

Company, ya que utiliza el marketing digital para generar interés y educar a sus 

clientes sobre el cuidado y mantenimiento de piscinas. Esta marca destaca en su 

página web que mediante las redes sociales interactúa con su audiencia y así 

promociona sus productos y servicios mostrando también su preocupación por la 

prosperidad del planeta y las personas. Tiene presencia en varias plataformas, como 

Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn, donde publican contenido relevante y 

responden a las preguntas o comentarios de los usuarios. (www.pentair.com). 

A nivel nacional, en el Perú hay un gran desconocimiento sobre el marketing 

digital y se encuentra asociado al fraude cibernético, una gran cantidad de personas 

temen navegar por internet, cabe mencionar que hay empresas que buscan 

incorporarse a la era tecnológica ya que logran mayor captación de clientes de manera 

online, además de conocer a fondo el perfil de sus clientes contactados por estos 

medios. Por ello, la empresa peruana Blupools EIRL se encuentra constantemente 

renovando sus herramientas digitales para lograr la preferencia de sus clientes, cuenta 

con página web, redes sociales, Tik Tok, entre otros, esto hace que sus clientes 

conozcan a la empresa sin necesidad de buscar una oficina de atención al cliente, ya 
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que toda la información la encuentran de forma precisa y clara a través de estos 

medios de manera interactiva. (www.blupools.com). 

La empresa estudiada, dedicada al rubro del tratamiento del agua de piscinas 

residenciales y/o comerciales, servicios de construcción, mantenimiento, equipamiento 

así como también la venta de productos químicos y equipos para piscinas, opera en el 

distrito de Pachacamac desde el año 2010, cuenta con 8 colaboradores ubicados en 

las áreas estratégicas donde cada uno desarrolla un rol importante a la hora de tratar 

directamente con un nuevo prospecto, tiene el área de ventas con dos personas de 

apoyo, el área de contabilidad, la parte administrativa y los operarios que desempeñan 

una labor crucial a la hora de ejecutar las obras. A pesar de ello, G&E Piscinas Sac no 

cuenta con marketing digital y por ello no consigue la captación de clientes por 

desconocimiento de la importancia del mismo, no ejecuta estas herramientas digitales 

que le darían la oportunidad de tener mayor presencia en el rubro y evitar su 

proximidad a la posibilidad de desaparecer.  Muy por el contrario, sus competidores 

más cercanos muestran mucha habilidad como son: Blupools, Katuna Ingenieros, 

Hydro Works, Pool Clear, entre otros aprovechando en todo momento las ventajas del 

marketing digital logrando crecimiento económico y posicionamiento. 

   El problema de la investigación se plantea mediante la siguiente pregunta 

¿Qué asociación existe sobre el marketing digital y la captación de clientes de la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 ?, para los problemas 

específicos: (1) ¿Qué asociación existe entre flujo y la captación de clientes de la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023? (2) ¿Qué asociación 

existe entre la funcionalidad y la captación de clientes de la empresa G&E Piscinas 

S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023? (3) ¿Qué asociación existe entre el feedback y 

la captación de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 

2023 (4) ¿Qué asociación existe entre la fidelización y la captación de clientes de la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023? 
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Para la justificación teórica se realiza según los criterios de la Teoría de Selman 

(2017), donde menciona el uso de las 4Fs, estas son: flujo, funcionalidad, feedback y 

fidelización debido a que las plataformas digitales que involucran al marketing digital, 

vienen tomando mayor relevancia a la hora de realizar negociaciones, de la misma 

forma lo mencionan Light y Moody (2021), la Teoría de las Redes Sociales, estas 

involucran al marketing digital realzando también que las redes sociales son 

fundamentalmente herramientas para mantener la comunicación donde se da el 

intercambio de una variada información y esto apoya las relaciones interpersonales en 

la sociedad actual; esto es de gran ayuda a la gestión de la empresa en cuanto a 

mejorar su marketing digital y así lograr la captación de clientes. La justificación 

metodológica es porque se realizan recolecciones de datos validados y confiables. La 

justificación social es porque se contribuye a que se mejore la calidad de todos los 

grupos relacionados con la empresa, trabajadores y clientes. La justificación práctica 

es porque ayuda a la gestión de la empresa a mejorar su marketing digital para la 

captación de clientes.  

Conforme a lo evidenciado, el objetivo general de este estudio es: Determinar 

la asociación que existe entre el marketing digital y la captación de clientes de la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. Y como objetivos 

específicos: (1) Determinar la asociación que existe entre flujo y la captación de 

clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 (2) 

Determinar la asociación  que existe entre funcionalidad y la captación de clientes de 

la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 (3) Determinar la 

asociación que existe entre feedback y la captación de clientes de la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 (4) Determinar la asociación que existe 

entre fidelización y la captación de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito 

de Pachacamac, 2023. 

La hipótesis planteada general es: Existe asociación positiva entre el marketing 

digital y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de 

Pachacamac, 2023. Y como hipótesis específicas: (1) Existe asociación positiva entre 

flujo y la captación de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de 
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Pachacamac, 2023, (2) Existe asociación positiva entre funcionalidad y la captación 

de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de Pachacamac, 2023, (3) 

Existe asociación positiva entre feedback y la captación de clientes de la empresa G&E 

Piscinas S.A.C., distrito de Pachacamac, 2023, (4) Existe asociación positiva entre 

fidelización y la captación de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de 

Pachacamac, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO

En el presente trabajo podemos mencionar entre los estudios a nivel internacional a 

Daud, et al.  (2022), en su artículo científico donde el objetivo fue indagar el impacto 

del marketing digital, pagos digitales y las variables de finanzas digitales. Fue un 

artículo científico con enfoque cuantitativo. Los resultados muestran que pueden 

brindar beneficios para los representantes de las pymes en el desarrollo de sus 

empresas para mejorar el trabajo empresarial y la atención a los aspectos de 

digitalización. Por lo expuesto, el autor concluye que se debe tener en cuenta la 

importancia del papel de la era tecnológica de la información en las actividades 

empresariales. 

A lo expuesto anteriormente, Mehmeti, et al. (2022), el principal objetivo fue 

medir el impacto sobre el marketing tradicional ante marketing digital, analizando los 

comportamientos del consumidor y las razones enlazadas con el patrón de la 

obtención de productos por medio de las redes sociales. El método fue cuantitativo, 

donde los resultados indicaron que los dos tipos de marketing afectan el 

comportamiento de compra del consumidor, sin embargo, el marketing digital fue el 

indicador con mayor impacto en la decisión en el momento de realizar compras. Por lo 

que, el autor concluye que los encuestados estuvieron de acuerdo por encima del nivel 

promedio en que están muy bien informados mediante las redes sociales sobre el 

lanzamiento de productos nuevos. 

Asimismo, Mohammad y Hermawan (2022), la razón fue analizar el efecto del 

marketing digital, la orientación digital, las capacidades de la tecnología y el marketing 

de la información en el ejercicio de marketing de las pymes de Indonesia. Por su parte, 

la investigación tiene enfoque cuantitativo porque realizó cuestionarios a 338 pymes 

en Madura, Indonesia. En consecuencia, los análisis de datos definieron que el 

marketing digital mantuvo un efecto directo y revelador en el desempeño del marketing. 

Finalmente, el autor indica que las capacidades del marketing digital y las variables 

tienen un resultado positivo y relevante en el ejercicio del marketing en las pymes. 
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Por ende, Vicente y Cano (2021), el objetivo de su artículo científico fue 

establecer el efecto del marketing digital en el desarrollo de los alumnos universitarios 

en tiempos de Covid-19. La recolección se realizó mediante el enfoque cuantitativo 

porque se realizaron cuestionarios a más de 350 estudiantes de la universidad, con 

rango de edad entre los 18 a 37 años. Se obtuvo como resultados que el marketing en 

redes sociales tiene un efecto resaltante en el proceso de la relación con los clientes. 

Asimismo, los autores concluyen que el marketing digital tendrá un firme efecto en las 

relaciones de los alumnos en esta universidad de la sede de Huancayo en Perú. 

Por lo tanto, Alwan y Alshurideh (2022), realizaron un artículo científico donde 

el objetivo esencial fue investigar lo arrojado del marketing digital de la aceptación de 

usuarios, compradores o clientes y mérito de la creación. En el estudio se empleó el 

enfoque de investigación cuantitativa y se llevó a cabo mediante cuestionarios para 

recopilar datos de la muestra de clientes de empresas. Como resultados se obtuvieron 

que hay una respuesta significativa y positiva en el agrado de los clientes utilizando el 

marketing digital, también genera valor en la creación. Por lo tanto, los autores 

concluyen que la investigación contribuiría a brindar una mayor comprensión de los 

problemas relacionados con este tema, llenar los vacíos de investigaciones teóricas y 

de conocimiento nuevos. 

De la misma forma, se detallan los trabajos preliminares a nivel nacional entre 

los que encontramos a Carrasco y Moya (2020), quienes en su investigación sobre el 

desarrollo del proceso de ventas para los productos de nombre Unión en Huancayo, 

buscaron hallar la relación existente entre el proceso de ventas y el marketing digital 

de la elaboración de estos mismo, para ello la muestra que se utilizó para este estudio 

fueron clientes de la empresa, con un total de 380 personas y llevaron a cabo 

encuestas que fueron sometidas al estadístico Alfa de Cronbach. Se concluyó que 

existe entre las dos variables alta correlación. 
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Por su parte, Narrea y Pinto (2020), en su investigación a una empresa sobre 

grabaciones metálicas en el distrito de Chorrillos buscaron definir la vinculación de la 

captación de clientes y el marketing online en este negocio. Tomaron una muestra de 

estudio de los recurrentes clientes de la empresa que en su totalidad eran 37. La 

técnica que se usó para las dos variables, es el cuestionario cuyo resultado mostró 

que ambas variables eran aplicables. Los resultados permitieron que la empresa 

conozca la realidad si hay o no una relación de sus dos variables. En conclusión, existe 

una relación positivamente relevante. 

De la misma manera, Huamán (2020), en su investigación hacia un ente 

económico que se aboca al rubro de bisutería situada en Huancayo, contempló 

determinar la vinculación del marketing digital con la mejora de la ubicación de la marca 

Abigail, para esto se estudió una muestra del banco de datos de la bisutería que eran 

1000 compradores, se encuestó aquellos clientes suscritos a las redes. Durante 3 días 

se realizó la encuesta en la tienda física 2 días y la tercera comunicación por llamada 

a compradores ya registrados. La primera encuesta de 9 preguntas fue con referencia 

a la primera variable, la segunda con 6 preguntas fue dirigida a la segunda variable. 

Como resultado, se permitió conocer que ambas variables se relacionan, por lo que se 

dio como válida la aseveración de las variables para la marca de la empresa. 

Asimismo, Ávila (2020), en un centro comercial en el Callao, en la empresa 

Minka, encontró el vínculo entre el posicionamiento de la marca y el marketing digital. 

En este centro comercial ubicado en el Callao. La población para esta investigación 

estuvo integrada por clientes recurrentes del centro comercial, la muestra que se utilizó 

fue constituida por 150 clientes que respondieron la encuesta que contenían 24 

interrogantes. Se midieron la vinculación de las dos variables y se destinó el índice de 

Rho de Spearman en los rangos del marketing digital y la ubicación de la marca. Se 

finalizó que la primera variable tiene correspondencia afirmativa con el 

posicionamiento de la marca y si el centro comercial opera adecuadamente la primera 

variable se desarrollará igualmente lo mencionado anteriormente. 
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Adicionalmente, Valdivia (2021), donde el objetivo de su investigación fue 

analizar el marketing digital y sus estrategias que vinculan a diversos recursos digitales 

que aumentan el posicionamiento de la marca nueva y mejora el desarrollo de esta 

misma. La metodología utilizada fue la de enfoque cuantitativo porque se incluyeron 

cuantificables variables que fueron verificadas por cuestionario de más de 30 

interrogantes, dando el resultado que los recursos digitales aumentaron de manera 

considerable en el 2020 ya que por la pandemia fue la forma de compra más segura. 

Por lo tanto, la autora concluye que ejecutar las diversas herramientas digitales logran 

un desarrollo significativo en las ventas por internet. 

En lo que respecta al desarrollo de las teorías, se tiene a la variable inicial de 

marketing digital. De acuerdo a Selman (2017), menciona la Teoría de las 4Fs, las 

cuales son: funcionalidad, fidelización, feedback y flujo ya que el marketing digital 

como las plataformas digitales se han transformando en lo primordial para realizar 

transacciones económicas, hay posibilidades que te proporcionan estas plataformas y 

te facilitan la mecánica para poder construir acercamientos con los usuarios y así 

sumar ventas en automático. 

De la misma manera, con la Teoría de las Redes Sociales lo cual involucra al 

marketing digital tenemos a Light y Moody (2021), donde señalan que las redes 

sociales son fundamentalmente herramientas para la comunicación donde se da el 

intercambio de distinta información y así mismo se construye las relaciones 

interpersonales en la sociedad actual. Mediante las redes sociales se eliminan las 

distancias, se tiene alcance a tanta información y nuevos conocimientos participando 

de distintas comunidades o grupos de interés sin dejar de lado a la influencia social 

que pueden ejercer, entre estas redes sociales mencionan el Facebook, Twitter, 

Linkedin, Instagram, entre otras que terminan siendo parte de la estructura de 

interacción entre las personas y/o entidades. 
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En la misma línea del desarrollo de las teorías de nuestra primera variable 

tenemos a la Teoría de las Tecnologías de Información y Comunicación (Unesco, 

1997, como se citó en Chávez, 2019), en su trabajo de investigación detalla que estos 

recursos informáticos computacionales están dedicados al procesamiento, 

almacenamiento, presentación y/o recuperación de una variada información. También 

indica que son un conglomerado de herramientas que permitirán el acceso a la 

información entre ellas tenemos la pizarra digital, los ordenadores personales, los 

proyectores de multimedia, los blogs, así como también los podcast y claro está la 

web. 

Continuando con la siguiente variable captación de clientes, tenemos la Teoría 

del valor y satisfacción del cliente de Kotler y Keller en el 2016 citado por Sanca y 

Cárdenas (2020), los mismos que mencionaron estos dos relevantes factores que 

toma en cuenta el cliente, el valor que viene a ser el beneficio captado y la satisfacción; 

puesto que, al establecerse las expectativas, se habla entonces de satisfacer al cliente. 

Detallan también que el valor captado va a producir una serie de vivencias positivas lo 

que ocasiona que sean percibidas como una ventaja. Por otro lado, con respecto a la 

satisfacción es la percepción de agrado que proviene al realizar la comparación del 

valor obtenido bajo la ganancia de poder adquirir un servicio o bien con las 

expectativas previamente establecidas. 

Igualmente se muestra las Teorías sobre la ley de Weber y la Teoría del Grado 

de Adaptación. En la primera teoría sobre la manera en que el hombre percibe los 

estímulos; así pues, la ley del físico Weber resalta una renovación evidente en un 

incentivo que depende de la intensidad como se inició éste. Trasladando la información 

de esta teoría para la captación de clientes en definitiva para los anuncios se tienen 

que usar estímulos de gran intensidad, superiores a las conocidas normalmente por el 

consumidor. Tellis y Redondo (2002). 

 Mientras que la Teoría del psicólogo Harry Helson sobre el grado de adaptación 

se refiere a los estímulos físicos de una publicidad que se mezclan iniciando un 

compuesto claro para la mente del consumidor. Tellis y Redondo (2002). De forma 
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que, intenta explicar la manera en que reaccionamos ante estos conjuntos. Por ende, 

se identificó tres factores primordiales que intervienen en este proceso: los 

incitamientos fundamentales (direccionados a materias a los que se ofrece 

consideración); los estímulos contextuales, (disposiciones que bordean a los objetos); 

y finalmente los incentivos residuales (previas vivencias personales). 

Por otro lado, tenemos la Teoría de Frederick Herzberg, donde desarrolló dos 

factores, los desmotivadores (que ocasionan insatisfacción) y los motivadores (que 

provocan satisfacción). La falta de desmotivadores termina siendo insuficiente para 

motivar una compra; se requiere existan motivadores. Por poner un ejemplo, obtener 

un ordenador personal sin ningún tipo de garantía puede ser un desmotivador; sin 

embargo, el hecho que el mencionado producto tuviera garantía no funciona como 

motivador o satisfactor de la compra, debido a que no es una fuente de satisfacción 

intrínseca. mientras que su fácil manipulación si asegura ser un motivador. Esta Teoría 

de Herzberg tiene dos implicancias. (1) los vendedores deben hacer todo lo imposible 

por evitar los desmotivadores. (2) el vendedor debe ubicar cada uno de los agrados o 

motivadores de adquisición que existen en el mercado para poder ofertarlos. Kotler y 

Keller (2012). 

Así pues, tenemos la definición o concepto de la variable del marketing digital, 

según Daud, et al. (2022), quienes afirman que éste es una forma de promocionar 

negocios por medios digitales, como las redes sociales o sitios web, lo que ayuda a 

los empresarios a aumentar su productividad de manera más efectiva y eficiente. 

Asimismo, el marketing digital ha cambiado los procesos de ventas y esto lleva a que 

más negocios ingresen en el campo de la tecnología. 

De la misma manera, Ikhwan (2023), señala que el marketing digital es la suma 

de métodos de marketing que se desarrollan por la web, como internet, redes sociales, 

correo electrónico, aplicativos móviles, donde su objetivo es promocionar servicios, 

generar tráfico y conversaciones en línea, estableciendo esa relación personalizada 

con los clientes potenciales y actuales. 
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 Asimismo, Suhadak, et al. (2022), mencionan, el marketing digital se puede 

considerar como otro enfoque para captar una gran atención de los clientes potenciada 

por los elementos o técnicas digitales. Las empresas deben incursionar en plataformas 

digitales para crear nuevas experiencias para los consumidores. 

Desde la perspectiva de Narrea y Pinto (2020), definen que el marketing digital 

es mostrar a través de recursos publicitarios todas las bondades de la empresa a 

través de la variedad y formas de medios digitales existentes: aplicaciones, las redes, 

páginas web, como nexo para ofertar servicios o bienes con el crecimiento de la 

tecnología y las nuevas opciones disponibles, para gestionar a través de la 

investigación de la información rescatada de los consumidores. 

Finalmente, Selman (2017), define que el marketing digital trata sobre todas las 

tácticas o métodos del mercadeo dirigidas por el medio digital y así los usuarios 

concreten su participación tomando la acción de compra que se ha planeado 

previamente, estas son estrategias y técnicas variadas que se piensan unicamente 

para el mundo digital. 

En relación, sobre la definición conceptual de la segunda variable se determina, 

(Sharp 2003, como se citó en Sağlam y Montaser 2021), la captación de clientes 

correctos viene a ser un primer paso en la coordinación de relaciones con los posibles 

clientes. Lo mencionado se empleará para lograr identificar nuevos clientes 

potenciales que sean rentables y fieles a la empresa. 

Continuando en el plano conceptual de la segunda variable, tenemos a 

Venkatesan (2017), con la definición, la captación de clientes viene a ser el traslado 

de la situación como un cliente potencial a convertirse en un cliente asiduo, o lo que 

es lo mismo, que vienen a ser todos y cada uno de los clientes que compran en la 

misma empresa de forma continua los bienes o servicios que son ofertados. 

En tal sentido, la variable captación de clientes está ligado a las ventas, sí lo 

menciona (Joshi, 2013, como se citó en Singh et al. 2022). La captación de clientes 

viene a ser el corazón de todo negocio. Cuando una empresa entiende el CAC, puede 
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anticipar que invertir cierta cantidad de dinero en costos de publicidad resultarán en la 

adquisición de X número de nuevos clientes. Esto ayuda a asegurar los fondos, asignar 

inventarios y ejecutar operaciones eficientes con pocos residuos. 

De la misma manera Sainz (2015), pudo afirmar que la captación de clientes, 

es un procedimiento eficaz manteniendo un acercamiento propicio iniciándose dentro 

de una situación real donde se podrá definir una estrategia comercial direccionada al 

mercado el cual se quiere abarcar, realizando la segmentación de los clientes 

potenciales; generar un claro potencial con las acciones del marketing y comunicación. 

De tal forma, se sugieren estrategias de CDC desde el reconocimiento de demandas 

y necesidades específicas, adicionando a esto un personal con conocimientos 

requeridos que sepa captar un público objetivo por medio de las ofertas. 

Por su parte Rabadán et al. (2020), enfatiza que la captación de clientes en el 

mundo comercial se da a conocer por el empleo de un sin número de iniciativas 

amoldadas para atraer a los clientes y adquirir los productos que brinda la empresa o 

ya sea contratar sus servicios, de cumplirse este proceso se convierten en clientes. 

Sin embargo, la planificación de estas estrategias de ventas deberá regirse por ciertos 

parámetros para que las herramientas ya sean de marketing y/o atención al cliente se 

puedan ejecutar de manera adecuada y bajo un control con el propósito de maximizar 

la capacidad del negocio.  

Refiere sobre  la captación de clientes,  potenciar las ventas, fidelizar a los 

clientes existentes y seleccionar a los nuevos prospectos; en tal sentido, habla sobre 

el valor y satisfacción del cliente de Kotler y Keller en el 2016 citado por Sanca y 

Cárdenas (2020), los mismos que mencionaron estos dos relevantes factores que 

toma en cuenta el cliente, (1) el valor que viene a ser el beneficio captado, que genera 

experiencias positivas y ventajas y (2) la satisfacción; puesto que al establecerse las 

expectativas, se habla entonces de satisfacer al cliente, generando la sensación de 

gusto dentro del  individuo. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

Tipo de investigación 

Para, Ander-Egg (2011), define la investigación de tipo pura o básica se realizan con 

la intención de enriquecer los conocimientos de teorías y la finalidad de mejorar la 

evolución de una ciencia específica, sin necesidad de aplicar ningún tipo de resultados 

para una mejora. Por otro lado, está investigación fue básica orientada ya que el 

desarrollo de teorías encierra la intención de estudiar características de la vida real, 

por ello se realizó la comprobación de hipótesis que logró dar solución a determinado 

problema. 

Diseño de investigación 

De acuerdo con Hernández y Mendoza (2018), mencionan que aquel que se concreta 

sin el tratamiento planeado de las variables, que se pueden visualizar en su ambiente 

natural en distintos fenómenos y así ser analizados es el diseño no experimental. Por 

consiguiente, el estudio realizado fue no experimental porque se observaron 

situaciones no provocadas ya existentes. 

Enfoque de investigación 

Según Ander-Egg (2011), señala que, para detallar el enfoque cuantitativo, el autor 

usa sus diseños para examinar la veracidad de las hipótesis construidas en un entorno 

específico o para dar certezas de la indagación sobre los lineamientos. En tal sentido, 

la investigación fue de enfoque cuantitativo por ello, se recopiló información para ser 

revisada estadísticamente. 
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Nivel de investigación 

Respecto al nivel de indagación correlacional, Hernández y Mendoza (2018), señalan 

que es aquella que describe relaciones de conceptos o variables entre dos o más 

categorías en un momento definido. Por lo tanto, el nivel que se utilizó fue el 

correlacional ya que se estableció si existe la asociación o correlación de nuestras 

variables.  

3.2. Variables y operacionalización 

Las variables marketing digital y captación de clientes son conceptos abstractos por 

ello para medirlas se procede con su operacionalización. 

Variable 1. Marketing Digital. 

Definición conceptual 

Según Selman (2017), el marketing digital radica en todos los métodos de mercadeo 

dirigidos en el internet para conseguir que los usuarios concreten su visita tomando la 

decisión de compra que se ha planificado previamente. Asimismo, se menciona el uso 

de las 4Fs, las cuales son: flujo, feedback, funcionalidad y fidelización ya que tanto los 

estrados digitales como, el marketing digital, vienen tomando más importancia a la 

hora de realizar negociaciones, la simpleza de estas plataformas digitales para 

administrar personas hace más sencillo la herramienta de poder establecer 

acercamientos con los compradores, usuarios y clientes originando ventas 

espontáneas. 

Definición operacional 

Para lograr medir las variables cualitativas y obtener resultados cuantitativos se 

ejecuta la operacionalización por lo que será medida por las dimensiones: flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización. 
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Dimensión 1. Flujo, basada netamente en experiencia del usuario dentro del sitio web. 

Las visitas a cada uno de los sitios donde anuncia la empresa, refiere a los visitantes 

o seguidores de las redes de la empresa.

Indicadores: Valor añadido, interactivas, contenido de calidad. 

Según Sánchez y Jiménez (2020), el valor añadido viene a ser las mejoras 

físicas de algún producto, para el indicador interactivas, espera que el cliente esté en 

constante diálogo mediante mesas interactivas ofrecidas de forma oportuna y 

finalmente sobre el contenido de calidad es mostrar atributos o información necesaria 

para cada perfil de cliente. (p.13,23,63). 

Dimensión 2.  Funcionalidad, uso de la tecnología con mejoras para que la vivencia 

del cliente sea placentera, poder encontrar lo que busca mostrando satisfacción al usar 

esa plataforma.     

Indicadores: Plataformas ágiles, dinamismo. 

Según Navarro, et al. (2018). Plataformas ágiles o también adaptativas 

orientadas a personas. Mientras que para la definición de dinamismo tenemos a 

Sánchez y Jiménez (2020), quienes lo relacionan con un proceso continuo y en 

constante evolución con el propósito de desarrollar vínculos con los clientes. 

Dimensión 3. Feedback, estar en contacto con el usuario para saber el tipo de 

valoración que le brinda a la empresa ya sea esta positiva o negativa; desarrollo de 

distintas plataformas para la recolección de información que permita conocer las 

necesidades y requerimientos del cliente. 

Indicadores: Interacción, confianza. 

Con respecto a los indicadores interacción y confianza describen Sánchez y 

Jiménez (2020), mejorar el ambiente que rodea al cliente en sus momentos de 

interacción asimismo el cliente quiere saber si la empresa elegida es seria y genera 

confianza (p.71). 
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Dimensión 4. Fidelización, al desarrollar la estrategia de marketing se convierte en el 

objetivo principal el lograr fidelizar y que crezca con él la posibilidad de que esto se 

replique continuamente. 

Indicadores: Soluciones inmediatas, contenido útil, trato amable. 

De acuerdo con Sánchez y Jiménez (2020), soluciones inmediatas son planes 

de acción que permiten dar solución a alguna causa (p.96). Para definir trato amable, 

es una atención correcta, una escucha amable hacia el cliente (p.71) y finalmente la 

definición de Promove Consultoria e Formación SLNE (2012), sobre contenido útil; este 

mismo debe dar aportes, valores añadidos y que garanticen la satisfacción de lo que 

están necesitando los clientes. 

Escala de medición 

Sobre la medición se trabajó con una escala y para ello se empleó una escala ordinal 

tipo Likert. 

Variable 2. Captación de Clientes 

Definición Conceptual 

Refiere sobre la captación de clientes Sánchez y Jiménez (2020), se define ello cuando 

la gestión de clientes provee de ciertas herramientas que permitan enfocarse de 

manera precisa en acciones para la captación de los clientes, ya sea en el desarrollo 

de la búsqueda de aquellos que permitirán resultados o en la selección de la clase de 

contacto que esperamos inicialmente obtener (p.65). Así mismo resaltar que la 

captación de un cliente es un acontecimiento exclusivo que se dará directamente con 

él, por ello se debe enfocar toda la atención en ese momento, visto que se sabe, es la 

primera impresión la que cuenta. Para estos autores existen tres fases elementales 

para la captación de clientes (1) Identificación del cliente objetivo, (2) elección de los 

canales de captación, y (3) la captación propiamente dicha.  
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Definición operacional 

Para medir y obtener resultados la variable será evaluada por medio de las 

dimensiones: Identificación del cliente objetivo, elección de los canales de captación y 

la captación propiamente dicha. 

Dimensión 1. Identificación del cliente objetivo, donde se conocerá y captará un cliente 

pero basándose en resultados obtenidos anteriormente con similares consumidores; 

ello nos facilitará verificar patrones de comportamiento previos para asignar uno a este 

nuevo cliente; las fuentes donde podremos obtener información comprende un 

histórico de datos que debe tener ya la empresa, también está la investigación de 

mercado, el análisis de los clientes de nuestros competidores y finalmente el análisis 

interno con conocedores que logren ubicar el perfil que se necesita para colocar el 

producto o servicio. 

Indicadores: Histórico de datos de nuestros clientes, investigación de mercado, clientes 

de la competencia, perfil del cliente requerido.  

Según Sánchez y Jiménez (2020), el histórico de datos se refiere a la base de 

datos con la que ya cuenta la empresa, si se refiere a investigación de mercado se 

enfoca en la realización de encuestas, focus group, etc. (p.5). Por otro lado, cuando se 

refiere a clientes de la competencia se refiere a conocerlos a que están acostumbrados 

ó que ofertas venían recibiendo de las empresas de procedencia. Finalmente tenemos 

el perfil del cliente requerido donde se evalúa las características que debe tener el 

cliente para ofrecerle un determinado producto. 

Dimensión 2. Elección de los canales de captación, específicamente se regirá en base 

al patrón de cliente y al patrón del producto que se ofrece, entre las opciones de 

canales está el Whatsapp, email, teléfono, la fuerza de ventas y finalmente el punto de 

venta. 

Indicadores: Whatsapp, email, teléfono, fuerza de ventas. 
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Para Sánchez y Jiménez (2020), el Whatsapp es una comunicación escrita 

inicial con un público específico tecnológico, asimismo para estos autores el email es 

un canal para una comunicación con los clientes de manera directa, mientras que el 

teléfono es un medio de mantener una comunicación más personal con el cliente y si 

mencionan la fuerza de ventas es donde se va a mostrar las bondades del producto, 

por intermedio de este se tendrá gran posibilidad de realizar la captación de clientes. 

Dimensión 3. La captación propiamente dicha, momento trascendental para realizar 

un análisis o evaluación del cliente, obtener información de su perfil y del competidor 

de donde proviene. Se desarrollan dos enfoques en un método segmentado una vez 

realizada la captación del cliente como son: las herramientas y los costes realizados 

para la captación que vienen a ser no un gasto si no una inversión. 

Indicadores: Herramientas y costes de captación de clientes. 

Según Sánchez y Jiménez (2020), las herramientas serán determinantes para 

una buena conexión con el cliente. De la misma forma definen sobre costos de 

captación de clientes ya que viene a ser el costo de tener a un desconocido y nuevo 

cliente que no necesariamente sabemos si serán rentables. (p. 31, 41). 

Escala de medición 

Sobre la medición se trabajó con una escala y para ello se aplicó una escala ordinal 

tipo Likert. 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Población 

Según Mejía (2005, citado por Arias 2020), “tienen características comunes de la 

totalidad de los elementos, sujetos o miembros de análisis este será grande o pequeña 

y depende del tamaño de la población según los criterios que el investigador considere” 

(p.59). La población de este estudio fue representada por 20 usuarios del ente 

económico G&E Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023. 
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Criterios de inclusión 

Se consideró a los clientes fidelizados y recurrentes con más de cinco años trabajando 

con la empresa G&E Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023. 

Criterios de exclusión 

No se tomó en cuenta a los clientes que no son recurrentes en la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023. 

Censo 

Para Arias (2020), el censo se centra en recabar la información de una población en 

su totalidad. La muestra que se tomó fue censal ya que se agrupó a 20 clientes 

fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023. 

Unidad de análisis 

 Acorde con Arias (2020), señala que la unidad de análisis es el objeto de estudio de 

donde obtendremos información o datos propiamente dicha para realizar el análisis del 

estudio. Se consideró como unidad de análisis a los clientes de la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, del distrito de Pachacamac, 2023. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas de recolección de datos 

Según Hernández y Duana (2020), señalan que el sistema de recolección de datos 

está comprendido de acciones y procesos que autorizan al investigador conseguir 

información concreta y así dar poder responder a la pregunta de la investigación en 

curso. 

Según Useche, et al. (2019), definen que la encuesta es una técnica que trata sobre 

la obtención de datos o información del objeto de estudio y son aplicadas de manera 

directa a las personas. Menciona también que pueden ser tomadas mediante los test 

o cuestionarios. Por lo antes mencionado, la técnica que se empleó para la recolección

de información en esta investigación fue la encuesta. 
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Instrumentos de recolección de datos 

Según Useche, et al. (2019), mencionan que hay diversidades de criterios que se 

tomarán para el acopio de información, de la misma manera menciona que hay 

instrumentos que corresponden a las ciencias sociales estas son las encuestas, 

técnicas socio métricas, cuestionarios, entrevistas, entre otros. Bajo este concepto, la 

habilidad de acopio de información de datos que se empleó en el existente estudio fue 

el cuestionario, visualizar anexo 2. 

Validez 

En la presente investigación se validaron los instrumentos a través de contenido 

cualitativa y nos apoyamos bajo el juicio de tres expertos en la materia. Según Useche 

et al. (2019), indican que la validación se establecerá los instrumentos que se miden 

los elementos que son relacionados a la investigación y la sustentan las teorías. 

Confiabilidad 

Para Useche, et al. (2019), definen que la confiabilidad de los instrumentos hace 

referencia al grado de estos mismos y si se realizan varias veces dan resultados muy 

similares por lo cual comprueba la fiabilidad que se solicita. Por lo tanto, se realizó la 

prueba de fiabilidad por el Alfa de Cronbach y así se evidencio la fiabilidad que se 

requiere. 

3.5. Procedimientos 

Estos procedimientos de coordinaciones pertinentes se realizaron con la gerente de la 

empresa que nos indicó el momento adecuado para apersonarnos a sus instalaciones 

y firmar el consentimiento ya que su empresa fue objeto de estudio y de la cual 

requeríamos información de sus clientes para el desarrollo del proyecto. Seguido de 

ello se tomó los datos de los clientes los cuales podrían ser partícipes de la encuesta 

para lo cual en primer lugar se hizo contacto vía telefónica con cada uno de ellos para 

ver si su respuesta era positiva para participar de la encuesta que sería virtual y 

adicionalmente si podrían brindarnos sus datos y firma para el consentimiento 

informado. Se logró obtener respuestas positivas y se procedió con el envió a cada 
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uno de ellos de los correos electrónicos para las encuestas en línea y llenado de datos 

en el documento de consentimiento, para el caso de las firmas, algunos de los 

participantes descargaron dicho documento, llenaron los datos requeridos, así como 

su respectiva firma y nos lo devolvieron por la misma vía en pdf. Para unos cuantos 

clientes se tuvo que llevar el documento impreso y recabar sus datos y firma de manera 

presencial. Excepcionalmente uno de los clientes decidió participar de la encuesta mas 

no dar ningún tipo de dato adicional o firmar documento alguno. Posteriormente a ello, 

cuando se alcanzó la data fidedigna, se derivó la información al sistema estadístico 

spss donde la data fue analizada y así nuestra investigación contó con datos 

fidedignos. 

3.6. Método de análisis de datos 

Por su parte Rendón et al. (2016), señalan que, si se desea resumir datos o 

información sobre las recomendaciones de las figuras, tablas o graficas se debe utilizar 

la estadística descriptiva ya que es esta rama que nos ayudará a resumir las 

recomendaciones (p.398). 

En la investigación se aplicó el método estadístico descriptivo e inferencial, la cual nos 

ayudó a comprobar las hipótesis, esta se basó en la estadística y se desarrolló con el 

enfoque cuantitativo. 

3.7. Aspectos éticos 

Esta investigación desde principio a fin ha respetado los principios y los criterios éticos 

de investigación nacional e internacional como El Código de Ética en Investigación de 

la universidad César Vallejo, La Ley Universitaria y el Código de Integridad Científica 

de Concytec, asimismo, estos principios están contenidos también en los códigos de 

ética internacionales. Por lo tanto, se respetaron los principios de consentimiento 

informado, no maleficencia, autonomía y de beneficencia a cada uno de los partícipes, 

se respetó la confidencialidad de la identificación de todo aquel que ha participado en 

el proceso para llevar a cabo de este proyecto en curso. Por consecuencia, este 

proyecto de investigación se desarrolló de manera responsable, coherente y acatando 

todos los principios de inicio a fin. 
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IV. RESULTADOS

Análisis descriptivo 

Según Hidalgo (2019), menciona que la mayor parte de la investigación trata de 

analizar, determinar y buscar las características de los elementos que contextualizan 

los hechos o procesos que son de interés en el estudio. Por lo tanto, se recolectaron y 

describieron las características de nuestras variables y dimensiones que se plasmaron 

mediante figuras. 

Figura 1  

Variable de Marketing digital 

Figura 1. La figura refleja cifras de la encuesta de la primera variable que se realizaron a 20 clientes fidelizados de 

la entidad económica G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 

Mediante la figura 1 se visibilizan los efectos de la variable de marketing digital, donde 

el 55% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, tenemos al 40% de 

los encuestados que definieron que es malo y el último 5% que es bueno. 
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Figura 2  

Dimensión Flujo 

 
Figura 2. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensión flujo que se realizaron a 20 clientes 

fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

 
 

Mediante la figura 2, se visibilizan los efectos de la dimensión flujo, donde el 80% de 

los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, tenemos al 15% de los 

encuestados que definieron que es malo y el último 5% que es bueno. 
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Figura 3  

Dimensión Funcionalidad 

Figura 3. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensión funcionalidad que se realizaron a 20 

clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

Mediante la figura 3, se visibilizan los efectos de la dimensión de funcionalidad, donde 

el 100% de los encuestados indicaron que este es regular. 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

20

Regular

20

100%

C
li

e
n

te
s

 e
n

c
u

e
s

ta
d

o
s

Niveles

DIMENSIÓN FUNCIONALIDAD

Clientes encuestados

Porcentaje



25 

Figura 4  

Dimensión Feedback 

Figura 4. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensión feedback que se realizaron a 20 clientes 

fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

Mediante la figura 4, se visibilizan los efectos de la dimensión de feedback, donde el 

80% de los encuestados indicaron que es regular, asimismo, tenemos al 20% de los 

encuestados que definieron que es malo. 
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Figura 5  

Dimensión Fidelización 

 

 

Figura 5. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensión fidelización que se realizaron a 20 clientes 

fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

 
 
Mediante la figura 5, se visibilizan los efectos de la dimensión de fidelización, donde el 

80% de los participantes indicaron que es malo, por otro lado, tenemos al 20% de los 

encuestados que definieron que es regular. 
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Figura 6  

Variable de Captación de clientes 

 
Figura 6. La figura refleja cifras de la encuesta de la variable captación de clientes que se realizaron a 20 clientes 

fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023 

 
 
Mediante la figura 6, se visibilizan los efectos de la variable captación de clientes, 

donde el 55% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, tenemos al 

30% de los encuestados que definieron que es malo y el último 5% que es bueno. 
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Figura 7  

Dimensión Identificación del cliente objetivo 

Figura 7. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensión de identificación del cliente objetivo que se 

realizaron a 20 clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

Mediante la figura 7, se visibilizan los efectos de la dimensión identificación del cliente 

objetivo, donde el 85% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, 

tenemos al 10% de los encuestados que definieron que es malo y el último 5% que es 

bueno. 
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Figura 8  

Dimensión Elección de los canales de captación 

 
Figura 8. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensión de elección de los canales de captación que se 

realizaron a 20 clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

 
 
Mediante la figura 8, se visibilizan los efectos de la dimensión elección de los canales 

de captación, donde el 60% de los encuestados indicaron que es regular, por otro lado, 

tenemos al 25% de los clientes encuestados que definieron que es malo y el último 

15% que es bueno. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0

2

4

6

8

10

12

Bueno Malo Regular

3

5

12

15% 25% 60%

C
li

e
n

te
s
 e

n
c

u
e

s
ta

d
o

s

Niveles

DIMENSIÓN ELECCIÓN DE LOS CANALES DE 
CAPTACIÓN

Clientes encuestados

Porcentaje



30 

Figura 9 

Dimensión La captación propiamente dicha 

Figura 9. La figura refleja cifras de la encuesta sobre la dimensión de la captación propiamente dicha que se 

realizaron a 20 clientes fidelizados de la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

Mediante la figura 9, se visibiliza a la dimensión de la captación propiamente dicha se 

visualizan los resultados, donde el 60% de los participantes indicaron que es regular, 

por otro lado, tenemos al 30% de los clientes encuestados que definieron que es malo 

y el último 10% que es bueno. 

0

2

4

6

8

10

12

Bueno Malo Regular

2

6

12

10%
30% 60%

C
ie

n
te

s
 e

n
c

u
e

s
ta

d
o

s

Niveles

DIMENSIÓN LA CAPTACIÓN PROPIAMENTE DICHA

Clientes encuestados

Porcentaje



31 

Análisis inferencial 

De acuerdo con Ochoa (2019), esta estadística o análisis inferencial busca 

conclusiones sobre una población, todo ello después del análisis de la data obtenida 

de una parte de ella o sea de una muestra de la población total. Asimismo, detalla la 

inferencia estadística es el objetivo primordial de la estadística porque permite 

cuantificar ciertas incertidumbres y lograr tomar decisiones una vez se sabe la 

probabilidad de error es mínima. (p.77). 

El análisis inferencial se utilizó para la contrastación de las hipótesis planteadas. 

Figura 10  

Grado de relación según coeficiente de correlación Rho Spearman 

Figura 10. La figura refleja el grado de correlación de Rho Spearman 

Regla de decisión: Cuando la Sig. Bilateral > 0,05 se admite la Hipótesis nula (H0) y se 

desestima la Hipótesis alterna (H1), asimismo, cuando la Sig. Bilateral < 0,05 se 

desestima la Hipótesis nula (H0) admitiéndose la Hipótesis alterna (H1). 
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Contrastación de hipótesis general 
 
H0: Es inexistente la asociación positiva entre el marketing digital y la captación de 

clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

H1: Existe asociación positiva entre el marketing digital y la captación de clientes en la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

 
Tabla 1 Correlación entre el marketing digital y la captación de clientes 

 

 

Marketing 

Digital 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Marketing Digital C. de correlación 1,000 ,941** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 20 20 

Captación de clientes Coeficiente de correlación ,941** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 20 20 

Nota: SPSS versión 22 

 
La tabla número 1, manifiesta una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima  

la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna. Por lo que, muestra asociación 

positiva entre las variables marketing digital y captación de clientes en la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. Cabe mencionar que el coeficiente de 

correlación fue de 0,941 demostrando que la correlación es fuerte, directa o positiva. 
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Contrastación de hipótesis específica 1 

H0: Es inexistente la asociación positiva entre el flujo y la captación de clientes en la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

H1: Existe asociación positiva entre el flujo y la captación de clientes en la empresa 

G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

Tabla 2 Correlación entre flujo y la captación de clientes 

Flujo 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Flujo C. de correlación 1,000 ,891** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 20 20 

Captación de clientes C. de correlación ,891** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 20 20 

Nota: SPSS versión 22 

En la tabla 2, se manifiesta una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima  

la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna. Por lo tanto, muestra asociación 

positiva entre el flujo y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, 

distrito de Pachacamac, 2023. Cabe mencionar que el coeficiente de correlación fue 

de 0,891 demostrando que la correlación es fuerte, directa o positiva. 
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Contrastación de hipótesis específica 2 
 
H0: Es inexistente la asociación positiva entre la funcionalidad y la captación de 

clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

H1: Existe asociación positiva entre la funcionalidad y la captación de clientes en la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

 
Tabla 3 Correlación entre la funcionalidad y la captación de clientes. 

 Funcionalidad 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Funcionalidad C. de correlación 1,000 ,756** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 20 20 

Captación de clientes C. de correlación ,756** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 20 20 

Nota: SPSS versión 22 

 

 
En la tabla número 3, se manifiesta una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima  

la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna. Entonces, existe asociación positiva 

entre la funcionalidad y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, 

distrito de Pachacamac, 2023. Cabe mencionar que el coeficiente de correlación 

mostro un valor de 0,756 demostrando que la correlación es fuerte, directa o positiva. 
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Contrastación de hipótesis específica 3 

H0: Es inexistente la asociación positiva entre el feedback y la captación de clientes 

en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

H1: Existe asociación positiva entre el feedback y la captación de clientes en la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

Tabla 4 Correlación entre el feedback y la captación de clientes. 

Feedback 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Feedback C. de correlación 1,000 ,755** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 20 20 

Captación de clientes C. de correlación ,755** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 20 20 

Nota: SPSS versión 22 

La tabla número 4, muestra una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima la 

hipótesis nula y se admite la H1. Entonces, asociación positiva entre el feedback y la 

captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 

2023. Cabe mencionar que el coeficiente de correlación fue de 0,755 demostrando que 

la correlación es fuerte, directa o positiva. 
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Contrastación de hipótesis específica 4 
 
H0: Es inexistente la asociación positiva entre la fidelización y la captación de clientes 

en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

H1: Existe asociación positiva entre la fidelización y la captación de clientes en la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. 

 
 
Tabla 5 Correlación entre la fidelización y la captación de clientes. 

 

 Fidelización 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Fidelización C. de correlación 1,000 ,505* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 20 20 

Captación de clientes C. de correlación ,505* 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 20 20 

Nota: SPSS versión 22 

 

La tabla número 5, muestra una Sig. Bilateral < 0,05, por la cual, se desestima la H0 y 

se admite la H1. Entonces, existe asociación positiva entre la fidelización y la captación 

de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023. Cabe 

mencionar que el coeficiente de correlación fue de 0,505 demostrando que la 

correlación es fuerte y moderada. 
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V. DISCUSIÓN 

 
Ante lo planteado en la hipótesis general, se demuestra que existe asociación positiva 

entre las variables marketing digital y la captación de clientes en la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023, y este se encuentra definido por el 

coeficiente de correlación de 0,941 con un p-valor de .000. Además, la totalidad de 

95% de clientes que han sido encuestados indican el marketing digital es entre malo y 

regular, de la misma manera, el 85% señalan que la captación de clientes es entre 

medio y bajo, por ello, se puede evidenciar que la falta del marketing digital y la 

captación de clientes en la empresa se encuentra afectada. 

Sobre los hallazgos, se puede referir algunas investigaciones o estudios que se han 

realizado previamente, en consecuencia se muestra a Mohammad y Hermawan (2022) 

con su estudio que se realizó en la ciudad de Madura en el país de Indonesia, este 

tuvo un enfoque cuantitativo a nivel correlacional, en los resultados se encontró una 

sig. 0,000, cabe mencionar que se realizaron 338 cuestionarios y  se demuestra que 

si existe relación significativa y positiva entre el marketing digital y el rendimiento del 

marketing de las pequeñas empresas. Finalmente, el autor muestra que las 

capacidades del marketing digital y el rendimiento tienen un resultado positivo y 

relevante en la captación de clientes en las pymes. Asimismo, Valdivia (2021), en su 

estudio que se efectuó en la ciudad de Lima en el distrito de Miraflores. El tipo de la 

investigación fue cuantitativa con un nivel correlacional, no experimental, donde su 

coeficiente fue de 0.891 y el p-valor de ,000 que se lograron obtener mediante 172 

cuestionarios realizados a sus clientes. Por lo tanto, el investigador concluye que existe 

una correlación muy positiva del marketing digital con la captación de clientes y del 

posicionamiento de la marca por lo que, es la manera más efectiva y la mejor opción 

para que los entes económicos mediante el marketing digital puedan captar a más 

clientes. Los mencionados resultados se basan en la Teoría de las Redes Sociales la 

cual involucra al marketing digital, tenemos a Light y Moody (2021), donde señalan 

que las redes sociales son fundamentales herramientas para el marketing digital ya 

que por este medio ocurre un intercambio de información reduciendo las distancias y 
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logrando la mayor captación de clientes sin utilizar muchos recursos económicos. No 

obstante, se deben ejecutar diversas herramientas digitales para lograr un desarrollo 

significativo y que se concreten ventas por el medio digital logrando la captación de 

clientes. 

La primera hipótesis específica, se determina que existe asociación positiva entre flujo 

y la captación de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de Pachacamac, 

2023, se comprobó mediante el coeficiente de Rho Spearman que existe correlación 

fuerte, directa positiva, mostrando así un p valor de ,000 con su coeficiente de 

correlación de ,891. Así mismo, para la dimensión flujo el 80% del total de los 

encuestados consideran que esta dentro del nivel regular y un 15% considera que el 

flujo es malo. En esta misma línea se tiene a Narrea y Pinto (2020), sobre su 

investigación en Lima, Perú, con un nivel de significancia de ,000, con el grado de 

correlación de ,618 donde existe relación buena y positiva con un total de sus 37 

encuestados. La técnica utilizada es el cuestionario para lo cual un 62.2% y un 37.8% 

entre totalmente de acuerdo y de acuerdo indica que el marketing digital con sus 

diferentes dimensiones como el flujo infieren en la captación de clientes. Asimismo, 

dichos resultados se basan en la Teoría de las Tecnologías de Información y 

Comunicación de acuerdo a Chávez (2019), donde los recursos informáticos para este 

caso los computacionales tienen un sin número de herramientas que logran el acceso 

a mucha información dando la facilidad de acceder a blogs, podcast y claramente a las 

webs.  

Respecto a la segunda hipótesis específica, se determina que existe asociación 

positiva entre la funcionalidad y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas 

S.A.C., distrito de Pachacamac, 2023, y este se encuentra definido por el coeficiente 

de correlación de 0,756 con un p-valor de .000, además, el 100% de clientes que han 

sido encuestados indican que esta dimensión es regular. Contrastando con Carrasco 

y Moya (2020), en el estudio que realizaron en el departamento de Huancayo en Perú, 

la metodología fue de enfoque cuantitativo, con diseño de investigación no 

experimental y a nivel correlacional. Donde su coeficiente fue de 0.982 y el p-valor de 
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0,000 que se logró obtener de un total de 380 encuestas que se realizó a los clientes 

de la empresa que fue objeto de investigación, por lo que, los autores concluyen que 

existe entre las dos variables una alta o positiva correlación. Los expuestos resultados 

se apoyan en la Teoría de Selman (2017), sobre el uso de las 4Fs, donde menciona 

que la navegación debe ser fácil de interactuar y así se puede tener la mayor captación 

de clientes, asimismo, la información sobre la funcionalidad debe ser detallada y 

estructurada para prevenir que los clientes captados no abandonen la página por 

haberse perdido en ella.  

Para la tercera hipótesis específica se detalla, existe asociación positiva entre 

feedback y la captación de clientes de la empresa G&E Piscinas S.A.C., distrito de 

Pachacamac, 2023, en los resultados después de la recolección de datos se obtiene 

sobre el feedback en la empresa, que el 80% indica el nivel regular y el 20% lo califica 

como malo. Mientras que en la evaluación con el coeficiente de Rho Spearman se 

desestima la hipótesis nula por obtener un p-valor de ,000 resultando relación directa 

o positiva después de obtener un valor de ,755. A la evidencia de estos resultados se 

contrasta con el estudio previo del artículo científico de Daud, et al. (2022) en la 

provincia de Banten en Indonesia; dicha investigación de método cuantitativo con la 

técnica de análisis de datos, que menciona una parte importante en sus hallazgos 

sobre el beneficio del desarrollo digital ya sea el marketing digital, las finanzas 

digitales, los pagos digitales en las Mipymes para mejorar el desempeño empresarial, 

teniendo en cuenta también el papel tan importante de la tecnología para la 

información de todas las actividades comerciales que mantengan en contacto a la 

empresa con sus clientes y/o a los mismos empresarios entre sí. Visto que la 

trascendencia de mantener el contacto con los clientes o mantener el feedback aporta 

de sobre manera para la captación de clientes se menciona la investigación de Vicente 

y Cano (2021), en la ciudad de Huancayo desde un enfoque cuantitativo, con diseño 

transaccional correlacional no experimental, resaltan al marketing de contenidos y su 

influencia significativa en las vinculaciones con los estudiantes universitarios con la 

gestión operativa de las vinculaciones con los clientes donde obtiene en ambas un (p-

valor <0.05). En este sentido, los medios digitales atractivos para los padres de familia 
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o clientes resultan impactantes en la gestión de las vinculaciones entre los estudiantes

de la universidad y sus familias. Por lo tanto, los resultados se basan en la Teoría del 

valor y satisfacción del cliente de Kotler y Keller en el 2016 citado por Sanca y 

Cárdenas, (2020), donde resaltan dos relevantes factores importantes para el cliente, 

el valor y la satisfacción del mismo; que relacionado a esta hipótesis y al cubrirse las 

expectativas por medio del feedback se habla entonces de satisfacción que se vuelca 

a la captación de clientes. 

Respecto a la cuarta hipótesis específica, se determina que existe asociación positiva 

entre la fidelización y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C., 

distrito de Pachacamac, 2023, y este se encuentra definido por el coeficiente de 

correlación de 0,505 con un p-valor de .000. Adicionalmente, el 80% de los 

encuestados indican que esta dimensión de fidelización es baja. Ante ello, 

contrastando con Alwan y Alshurideh (2022), con la investigación que se llevó acabo 

en Amán una ciudad ubicada en el norte de Jordania que utilizó un enfoque 

cuantitativo, donde su coeficiente fue de 0.602 con un p-valor de 0,001 que se lograron 

obtener mediante 315 cuestionarios realizados a sus clientes de empresas de 

telecomunicaciones. Donde los autores obtienen como resultados efectos 

considerables y positivos sobre la fidelización del cliente y el marketing digital, 

asimismo, detallan que su investigación contribuiría a proporcionar una mayor 

comprensión de las cuestiones anexadas sobre el tema de la fidelización y valor al 

cliente. Estos resultados se basan en la Teoría de Frederick Herzberg, donde 

desarrolló dos factores que son los desmotivadores y motivadores. Para ello, es muy 

importante la fidelización en la captación de clientes ya que entablando una buena 

relación hace que esta se extienda a largo plazo, cabe mencionar que la captación de 

clientes se logrará con la entrega de contenidos llamativos por la web, por ello es 

importante el marketing digital. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera 

En la presente investigación se determinó la asociación positiva fuerte entre el 

marketing digital y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito 

de Pachacamac, 2023, con una correlación de 0,941 con un p-valor de .000. Podemos 

decir que, si el marketing digital es alto, la captación de cliente será alta.  

Segunda 

Para el primer objetivo específico se determinó la asociación positiva fuerte que existe 

entre el flujo y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de 

Pachacamac, 2023, se mostró de la misma manera un coeficiente de correlación Rho 

Spearman de 0,891 y un p-valor de 0,000. Donde, si el flujo del marketing digital es 

alto la captación de cliente será alta.  

Tercera 

En la investigación, para el tercer objetivo específico se determinó la asociación 

positiva fuerte entre la funcionalidad y la captación de clientes en la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023, se demostró de la misma manera un 

coeficiente de correlación Rho Spearman de 0,756 y un p-valor de 0,000. Donde, si la 

funcionalidad del marketing digital es alta, la captación de cliente será alta.  

Cuarta 

Para el cuarto objetivo específico se determinó la asociación positiva fuerte entre el 

feedback y la captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de 

Pachacamac, 2023, donde resaltó un coeficiente de correlación Rho Spearman de 

0,755 y un p-valor de 0,000. Donde, si el feedback del marketing digital es alto, la 

captación de cliente será alta.  
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Quinta 

En el desarrollo de esta investigación con respecto al cuarto objetivo, se determinó la 

asociación positiva moderada entre la fidelización y la captación de clientes en la 

empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023, donde resaltó un 

coeficiente de correlación Rho Spearman de 0,505 y un p-valor de 0,000. Por lo que, 

se infiere que, si la fidelización del marketing digital es alta, la captación de cliente será 

alta.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 
Primera 
 
Se recomienda a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, ofrecer sus 

servicios y productos para el mantenimiento, construcción y tratamiento del agua para 

piscinas, diseñando un plan de marketing digital, donde se desarrolle la elaboración 

de una plataforma digital de compra virtual para los clientes, donde se plasme todo lo 

relacionado a la empresa. 

 

Segunda 

Se recomienda a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, realizar 

actualizaciones constantes en sus redes sociales para que durante la atención virtual 

se muestre dinamismo e interactividad, donde se ofrezcan los servicios de 

construcciones de piscinas y los productos químicos, para que así los clientes se 

sientan atraídos e interactúen en ella. 

 

Tercera  

Se recomienda a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, implementar 

un catálogo virtual en todas sus redes sociales para ofrecer sus productos y servicios 

de mantenimiento y construcción de piscinas, asimismo, este debe ser intuitivo y de 

fácil acceso para evitar que los clientes abandonen las redes sociales por haberse 

perdido en ellas.  

 

Cuarta 

La recomendación a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, mantener 

el contacto con cada cliente puesto que si ya la relación se ha comenzado a construir 

en las distintas herramientas digitales puestas en marcha, es primordial seguir 

dialogando y tomando ventaja de la información a través del conocimiento de sus 
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clientes, la retroalimentación  le complementa esa relación ya construida y obtiene 

mayores detalles de sus necesidades para luego realizar las personalizaciones en 

cada red social de acuerdo a la nueva información obtenida. 

Quinta 

La recomendación a la Gerente General de la empresa G&E Piscinas S.A.C, la 

creación de comunidades digitales, para compartir frecuentemente información 

relevante para los usuarios, mostrar los testimonios, consultas e interrogantes de los 

consumidores donde se obtenga respuestas de manera inmediata con la finalidad de 

mantener el diálogo personalizado fomentando clientes más fieles. 
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ANEXOS 

ANEXO 1. TABLA DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición conceptual Dimensiones Indicadores 
Escala 

de 
medición 

Marketing 
Digital 

El marketing digital, se está 
convirtiendo en parte 
fundamental para hacer 
negociaciones, las facilidades 
que te brindan estas plataformas 
de las 4 Fs para gestionar 
personas facilitan el mecanismo 
de poder crear relaciones con 
los consumidores y generar 
ventas automáticas.(Selman 
2017) 

Flujo 
 Plataformas

funcionales

 Dinamismo

Escala 
Likert 

Funcionalidad 
 Valor añadido

 Interactividad

Feedback  Interacción

Fidelización 
 Soluciones

inmediatas

 Contenido útil

Captación de 
Clientes 

La gestión de clientes provee de 
ciertas herramientas que 
permitan enfocarse de manera 
precisa en acciones para la 
captación de los clientes, ya sea 
en el proceso de la búsqueda  de 
aquellos que permitirán 
resultados o en la selección de la 
clase de contacto que 
esperamos inicialmente obtener 
(Sánchez y Jiménez 2020) 

Identificación del 
cliente objetivo 

 Histórico de datos
de nuestros clientes.

 Investigación de 
mercado.

 Clientes de la 
competencia. 

Escala 
Likert Elección de los 

canales de 
captación 

 WhatsApp

 Email

 Teléfono

 La fuerza de ventas

La captación 
propiamente 
dicha 

 Análisis del perfil
requerido del cliente

 Estrategias de 
conquista.
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ANEXO 2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

VARIABLE 1: Marketing digital 

ITEM PREGUNTA  

VALORACIÓN 
  

 

 

 

DIMENSIÓN 1: FLUJO 5 4 3 2 1 

1 
La empresa cuenta con presencia en 
los entornos digitales como las redes 
sociales.      

2 
La empresa ofrece promociones con 
las marcas que trabaja en espacios 
digitales.      

3 
Las plataformas digitales le permiten 
tener contacto directo con sus clientes.      

4 
Considera que la empresa muestra 
dinamismo durante la atención virtual 
en la venta de un producto o servicio.      

DIMENSIÓN 2: FUNCIONALIDAD 5 4 3 2 1 

5 

La empresa le proporciona 
información de calidad sobre el 
contenido de sus servicios y 
productos.      

6 
La empresa muestra interactividad al 
momento de realizar la cotización de 
los servicios.      

7 
Considera que la empresa tiene un 
valor añadido en sus servicios y 
productos brindados. 

     

DIMENSIÓN 3: FEEDBACK 5 4 3 2 1 

8 
La interacción de la empresa con 
usted se da de manera clara y precisa.      

9 
La empresa le envía por correo 
información para conocer las 
características del producto.      

DIMENSIÓN 4: FIDELIZACIÓN 5 4 3 2 1 

10 
La empresa tiene una página web con 
contenido útil.      

11 
La empresa le brinda soluciones 
inmediatas a sus requerimientos a 
través de los medios digitales.           

12 
La empresa cuenta con redes sociales 
con contenido útil. 
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VARIABLE 2: Captación de clientes 

ITEM PREGUNTA 

VALORACIÓN 

DIMENSIÓN 1: IDENTIFICACIÓN DEL CLIENTE 
OBJETIVO 

5 4 3 2 1 

1 La empresa cuenta con una base 
de datos y tiene identificados a los 
futuros clientes. 

2 La empresa conoce las 
preferencias de los clientes. 

3 Considera que aquí puede recibir 
siempre algo más de lo que solicita 

4 La empresa conoce las 
necesidades del cliente. 

DIMENSIÓN 2: ELECCIÓN DE LOS 
CANALES DE CAPTACIÓN 5 4 3 2 1 

5 La empresa muestra información 
detallada de sus productos y 
servicios en su página web. 

6 Está de acuerdo en recibir una 
asesoría vía telefónica. 

7 La empresa muestra información 
detallada de sus productos y 
servicios en las redes sociales. 

8 Se puede considerar más necesaria 
la comunicación por whatsapp si se 
trata de coordinar los servicios 
periódicos. 

9 El recordatorio para la realización 
de los servicios anuales a sus 
equipos llega de manera oportuna. 

DIMENSIÓN3: LA CAPTACIÓN 
PROPIAMENTE DICHA 5 4 3 2 1 

10 La empresa cuenta con productos y 
servicios que satisfacen sus 
requerimientos. 

11 En las últimas semanas la empresa 
le ha ofrecido promociones de 
acuerdo a sus necesidades 

12 Considera que G&E Piscinas le 
brinda asesorías personalizadas 
generando confianza con sus 
clientes. 
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ANEXO 3. MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO 
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ANEXO 4.  EVIDENCIAS Y PROCEDIMIENTO DE VALIDEZ Y 

CONFIABILIDAD (FORMATO DE EVALUACIÓN DE JUICIO DE EXPERTOS, 

INCLUIR SCREEN DEL REGISTRO DE GRADOS Y TITULOS DE LOS 

VALIDADORES POR SUNEDU) 

 

Primer validador: Chávez Vera, Kerwin José. 
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I. Evaluación por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el “Marketing digital y la captación de clientes en

la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023”. La evaluación del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración.

1. Datos generales del juez

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Validación de cuestionario a los clientes de la empresa G&E 
Piscinas SAC l  

Autores: Machuca Chávez, Mabel Roxana / Montenegro Oyola, Susana 
Beatriz  

Procedencia: Lima 

Administración: 

Tiempo de aplicación: 10 – 15 minutos 

Ámbito de aplicación: 

Significación: 1.- Totalmente en desacuerdo 

2.- En desacuerdo  
3.- Indiferente  
4.- De acuerdo  
5.- Totalmente de acuerdo  

Nombre del juez:  Chávez Vera, Kerwin José 

Grado profesional: Maestría (  ) Doctor ( x ) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social (  ) 

Educativa (   ) Organizacional ( x ) 

Áreas de experiencia profesional: 

   Administración de empresas 

Institución donde labora:     Universidad San Ignacio de Loyola 

Tiempo de experiencia profesional en 
el área:  

2 a 4 años   (      )  
Más de 5 años (  X  ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica:  

(si 
corresponde) 

. 
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4.Soporte teórico

(describir en función al modelo teórico) 

Variable Subescala 

(dimensiones) 

     Definición 

Marketing Digital 

 Plataformas
funcionales

 Dinamismo

 Valor añadido

 Interactividad

 Interacción

 Soluciones
inmediatas

 Contenido útil

El marketing digital, se está convirtiendo en parte 

fundamental para hacer negociaciones, las 

facilidades que te brindan estas plataformas de las 4 

Fs para gestionar personas facilitan el mecanismo de 

poder crear relaciones con los consumidores y 

generar ventas automáticas.(Selman 2017) 

Captación de 
Clientes 

 Identificación
del cliente
objetivo

 Elección de los 
canales de
captación

 La captación
propiamente
dicha

La gestión de clientes provee de ciertas herramientas 

que permitan enfocarse de manera precisa en 

acciones para la captación de los clientes, ya sea en 

el proceso de la búsqueda  de aquellos que permitirán 

resultados o en la selección de la clase de contacto 

que esperamos inicialmente obtener (Sánchez y 

Jiménez 2020) 
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5.Presentación de instrucciones para el juez:  
A continuación, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la 

empresa G&E Piscinas SAC, Elaborado por Machuca Chávez, Mabel Roxana y 

Montenegro Oyola, Susana Beatriz en el año 2023 De acuerdo con los siguientes 

indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda.  
  
Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala 

de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde sus 
observaciones que considere pertinente  

1 No cumple con el criterio  

2. Bajo Nivel  

3. Moderado nivel  

4. Alto nivel  

Categoría  Calificación  Indicador  

  
  

CLARIDAD  
 El  ítem  se  

comprende 
fácilmente,  es  
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas.  

1. No cumple con el criterio  El ítem no es claro.  

  

2. Bajo Nivel  

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas.  

  
3. Moderado nivel  

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem.  

  
4. Alto nivel  

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada.  

  
  

COHERENCIA  
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o  

indicador que está 
midiendo.  

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio)  

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión.  

2. Desacuerdo  (bajo  nivel 
 de acuerdo)  

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión.  

  
3. Acuerdo (moderado nivel)  

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo.  

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel)  

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo.  

  

  
RELEVANCIA  

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido.  

  
1. No cumple con el criterio  

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión.  

  
2. Bajo Nivel  

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste.  

3. Moderado nivel  El ítem es relativamente importante.  

4. Alto nivel  El ítem es muy relevante y debe ser incluido.  
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Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing digital  

  
• Primera dimensión: Flujo  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador flujo  

  

  
Indicadores  

  
Ítems  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Plataformas 
funcionales  

La empresa cuenta con 
presencia en los 
entornos digitales como 
las redes sociales.  

  
  
 4  

4  4  

  

Dinamismo  La empresa ofrece 
promociones con las 
marcas que trabaja en 
espacios digitales.  

   
 4  

4  4  

  

  

• Segunda dimensión: Funcionalidad  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador de funcionalidad  

  
  

• Tercera dimensión: Feedback  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador feedback  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Interacción  
La interacción de la 
empresa con usted 
se da de manera 
clara y precisa.  4  4  4  

  

  
• Cuarta dimensión: Fidelización  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador en fidelización  

 
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

   
Relevancia 

Observaciones/  
  

Recomendaciones  
Valor 
añadido  

La  empresa  le 
proporciona 
información de calidad 
sobre el contenido de 
sus servicios y 
productos.  

  

 

4    

4  4  

   

Interactivida 
d  

La empresa muestra 
interactividad  al 
momento de realizar la 
cotización  de 
 los servicios.  

4  4  4  

   

 
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  
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Dimensiones del instrumento: Variable 2. Captación de clientes 

• Primera dimensión: Identificación del cliente objetivo

• Objetivos de la Dimensión: Medición del cliente objetivo

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

Histórico 

de 

datos  de 

nuestros 
clientes. 

La empresa cuenta 
con una base de 
datos y tiene 
identificados a los 
futuros clientes.  4 4 4 

Investigación 
de mercado 

La empresa conoce 
las preferencias de 
los clientes.  4 4 4 

Clientes de la 
competencia  

Considera que aquí 
puede recibir 
siempre algo más de 
lo que solicita  4 4 4 

• Segunda dimensión: Elección de los canales de captación

• Objetivos de la Dimensión: medición de los canales de captación

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia  
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Whatsapp 
Se puede considerar 
más necesaria la 
comunicación por 
whatsapp si se trata 
de coordinar los 
servicios periódicos.  4 4 4 

Email 
El recordatorio para 
la realización de los 
servicios anuales a 
sus equipos llega de 
manera oportuna.  4 4 4 

Teléfono 
Está de acuerdo en 
recibir una asesoría 
vía telefónica.  4 4 4 

Soluciones 
inmediatas 

La  empresa 
tiene una 

página web con 
contenido útil.  4 4 4 

Contenido 
útil 

La empresa le brinda 
soluciones 
inmediatas a sus 
requerimientos a 
través de los medios 
digitales.  4 4 4 
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La fuerza de 
ventas  

La empresa muestra 
información 
detallada de sus 
productos y servicios 
en las redes 
sociales.  4  4  4  

  

   
• Tercera dimensión: La captación propiamente dicha  
• Objetivos de la Dimensión: Medir la captación propiamente dicha  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Análisis  del  
perfil  
requerido del 
cliente  

La empresa cuenta 
con productos y 
servicios que 
satisfacen sus 
requerimientos.  4  4  4  

  

Estrategias de 
conquista  

En las últimas 
semanas la empresa 
le ha ofrecido 
promociones de 
acuerdo a sus 
necesidades.  4  4  4  

  

  

                      
CE: 003058624  

       Teléfono: 921632053  
  

                                       

                         

                                                                           
  

    Firma del evaluador  
  
  

  
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:  
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un 

consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número de 

jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y 

Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un 

rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 

expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de 

un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones 

de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo 

con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento 

(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003).  
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía.  

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Segundo validador: Zapana Ruiz, Jorge Arturo. 
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II. Evaluación por juicio de expertos  

   Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el “Marketing digital y la captación de 

clientes en                                  la empresa G&E  Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 2023”. La 

evaluación del instrumento es de gran                                  relevancia para lograr que sea válido y que 

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficiente                                  mente; aportando 

al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración.  

  
1. Datos generales del juez  

  
Nombre del juez:  

  
Zapana Ruiz, Jorge Arturo  

Grado profesional:  Maestría ( X )  Doctor  (  )  

  

Área de formación académica:  
 Clínica  ( )  
  

Social  (  )  

 Educativa (   )  Organizacional (  )  

Áreas de experiencia profesional:    
     

 

Institución donde labora:      Universidad César Vallejo    

Tiempo de experiencia profesional en 
el área:  

 2 a 4 años   (      )  
Más de 5 años (  X  )  

 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica:  

(si  
corresponde)  

  

  
2. Propósito de la evaluación:  

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.  

  
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)  

Nombre de la Prueba:  Validación de cuestionario a los clientes de la empresa G&E 
Piscinas SAC l  

Autores:  Machuca Chávez, Mabel Roxana / Montenegro Oyola, Susana 
Beatriz  

Procedencia:  Lima  

Administración:    

Tiempo de aplicación:  10 – 15 minutos  

Ámbito de aplicación:    

Significación:  1.- Totalmente en desacuerdo  
2.- En desacuerdo  
3.- Indiferente  
4.- De acuerdo  
5.- Totalmente de acuerdo  
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4.Soporte teórico  
(describir en función al modelo teórico) 

  

   
 

5. Presentación de instrucciones para el juez:  
A continuación, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa G&E Piscinas 

SAC, Elaborado por Machuca Chávez, Mabel Roxana y Montenegro Oyola, Susana Beatriz en el año 

2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda.  

 

 

 

Variable Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

Marketing Digital 

 Plataformas 
funcionales 

 Dinamismo 

 Valor añadido 

 Interactividad 

 Interacción 

 Soluciones 
inmediatas 

 Contenido útil 

El marketing digital, se está convirtiendo en parte 

fundamental para hacer negociaciones, las facilidades 

que te brindan estas plataformas de las 4 Fs para 

gestionar personas facilitan el mecanismo de poder 

crear relaciones con los consumidores y generar 

ventas automáticas.(Selman 2017) 

Captación de Clientes 

 Identificación 
del cliente 
objetivo 

 Elección de los 
canales de 
captación 

 La captación 
propiamente 
dicha 

 

La gestión de clientes provee de ciertas herramientas 

que permitan enfocarse de manera precisa en 

acciones para la captación de los clientes, ya sea en 

el proceso de la búsqueda  de aquellos que permitirán 

resultados o en la selección de la clase de contacto 

que esperamos inicialmente obtener (Sánchez y 

Jiménez 2020) 
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Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su 

valoración, así como solicitamos brinde sus observaciones que considere 
pertinente  

1 No cumple con el criterio  

2. Bajo Nivel  

3. Moderado nivel  

4. Alto nivel  

Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing digital  

  
• Primera dimensión: Flujo  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador flujo  

 

 

 

Categoría  Calificación  Indicador  

  
  

CLARIDAD  
 El  ítem  se  

comprende 
fácilmente,  es  
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas.  

1. No cumple con el criterio  El ítem no es claro.  

  

2. Bajo Nivel  

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas.  

  
3. Moderado nivel  

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem.  

  
4. Alto nivel  

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada.  

  
  

COHERENCIA  
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o  

indicador que está 
midiendo.  

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio)  

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión.  

2. Desacuerdo  (bajo  nivel 
 de acuerdo)  

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión.  

  
3. Acuerdo (moderado nivel)  

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo.  

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel)  

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo.  

  

  
RELEVANCIA  

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido.  

  
1. No cumple con el criterio  

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión.  

  
2. Bajo Nivel  

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste.  

3. Moderado nivel  El ítem es relativamente importante.  

4. Alto nivel  El ítem es muy relevante y debe ser incluido.  
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Indicadores  

  
Ítems  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Plataformas 
funcionales  

La empresa cuenta con 
presencia en los 
entornos digitales como 
las redes sociales.  

   
  4  

 
4  

 
4  

  

Dinamismo  La empresa ofrece 
promociones con las 
marcas que trabaja en 
espacios digitales.  

   
  4  

 
4  

 
4  

  

  
• Segunda dimensión: Funcionalidad  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador de funcionalidad  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia 

Observaciones/  
  

Recomendaciones  
Valor 
añadido  

La  empresa  le 
proporciona 
información de calidad 
sobre el contenido de 
sus servicios y 
productos.  

  
4  

  

  

4  4    

Interactivida 
d  

La empresa muestra 
interactividad  al 
momento de realizar la 
cotización  de 
 los servicios.  

4  4  4    

  
• Tercera dimensión: Feedback  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador feedback  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Interacción  La interacción de la 
empresa con usted 
se da de manera 
clara y precisa.  

4  4  4    

  
• Cuarta dimensión: Fidelización  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador en fidelización  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Soluciones 
inmediatas  

La  empresa 
 tiene una 
página web con 
contenido útil.  

4  4  4    
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Contenido 
útil 

La empresa le brinda 
soluciones 
inmediatas a sus 
requerimientos a 
través de los medios 
digitales.  

4 4 4 

Dimensiones del instrumento: Variable 2. Captación de clientes 

• Primera dimensión: Identificación del cliente objetivo

• Objetivos de la Dimensión: Medición del cliente objetivo

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

Histórico 

de 

datos  de 

nuestros 
clientes. 

La empresa cuenta 
con una base de 
datos y tiene 
identificados a los 
futuros clientes.  

4 4 4 

Investigación 
de mercado 

La empresa conoce 
las preferencias de 
los clientes.  

4 4 4 

Clientes de la 
competencia  

Considera que aquí 
puede recibir 
siempre algo más de 
lo que solicita  

4 4 4 

• Segunda dimensión: Elección de los canales de captación

• Objetivos de la Dimensión: medición de los canales de captación

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia  
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Whatsapp Se puede considerar 
más necesaria la 
comunicación por 
Whatsapp si se trata 
de coordinar los 
servicios periódicos.  

4 4 4 

Email El recordatorio para 
la realización de los 
servicios anuales a 
sus equipos llega de 
manera oportuna.  

4 4 4 

Teléfono 
Está de acuerdo en 
recibir una asesoría 
vía telefónica.  

4 4 4 

La fuerza de 
ventas 

La empresa muestra 
información 
detallada de sus 
productos y servicios 
en las redes 
sociales.  

4 4 4 
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• Tercera dimensión: La captación propiamente dicha  
• Objetivos de la Dimensión: Medir la captación propiamente dicha 

 

 

 

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Análisis  del  
perfil  
requerido del 
cliente  

La empresa cuenta 
con productos y 
servicios que 
satisfacen sus 
requerimientos.  

4  4  4    

Estrategias de 
conquista  

En las últimas 
semanas la empresa 
le ha ofrecido 
promociones de 
acuerdo a sus 
necesidades.  

4  4  4    

  

                     

  

  
DNI: 44078388  

       Teléfono: 942534289  
  

                                       

 

    Firma del evaluador  
  
  

  
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:  
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número 

de expertos a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio 

depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf 

(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango 

de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una 

estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente 

recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han 

estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento 

(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003).  
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía.  

  
 

 

 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Tercer validador: Bustamante Lozano, José Aníbal. 
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III. Evaluación por juicio de expertos

 Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el “Marketing digital y la 

captación de clientes en la empresa G&E Piscinas S.A.C, distrito de Pachacamac, 

2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; 

aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Bustamante Lozano, José Aníbal 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica  ( )  Social (  ) 

Educativa (   ) Organizacional (  ) 

Áreas de experiencia profesional: 

Institución donde labora:     Universidad César Vallejo  

Tiempo de experiencia profesional en 
el área:  

2 a 4 años  (  X  ) 
Más de 5 años (    ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica:  

(si 
corresponde) 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Validación de cuestionario a los clientes de la empresa G&E 
Piscinas SAC   

Autores: Machuca Chávez, Mabel Roxana / Montenegro Oyola, Susana 
Beatriz  

Procedencia: Lima 

Administración: 

Tiempo de aplicación: 10 – 15 minutos 

Ámbito de aplicación: 

Significación: 1.- Totalmente en desacuerdo 

2.- En desacuerdo  
3.- Indiferente  
4.- De acuerdo  
5.- Totalmente de acuerdo  
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4.Soporte teórico  
(describir en función al modelo teórico) 

  

  
  
5.Presentación de instrucciones para el juez:  
A continuación, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa G&E 

Piscinas SAC, Elaborado por Machuca Chávez, Mabel Roxana y Montenegro Oyola, Susana 

Beatriz en el año 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los 

ítems según corresponda.  

  
 

Variable Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

Marketing Digital 

 Plataformas 
funcionales 

 Dinamismo 

 Valor añadido 

 Interactividad 

 Interacción 

 Soluciones 
inmediatas 

 Contenido útil 

El marketing digital, se está convirtiendo en parte 

fundamental para hacer negociaciones, las facilidades 

que te brindan estas plataformas de las 4 Fs para 

gestionar personas facilitan el mecanismo de poder 

crear relaciones con los consumidores y generar 

ventas automáticas.(Selman 2017) 

Captación de Clientes 

 Identificación 
del cliente 
objetivo 

 Elección de los 
canales de 
captación 

 La captación 
propiamente 
dicha 

 

La gestión de clientes provee de ciertas herramientas 

que permitan enfocarse de manera precisa en 

acciones para la captación de los clientes, ya sea en 

el proceso de la búsqueda  de aquellos que permitirán 

resultados o en la selección de la clase de contacto 

que esperamos inicialmente obtener (Sánchez y 

Jiménez 2020) 

Categoría  Calificación  Indicador  

  
  

CLARIDAD  
 El  ítem  se  

comprende 
fácilmente,  es  
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas.  

1. No cumple con el criterio  El ítem no es claro.  

  

2. Bajo Nivel  

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas.  

  
3. Moderado nivel  

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem.  

  
4. Alto nivel  

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada.  

  1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio)  

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión.  
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Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala 
de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde sus 
observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing digital 

• Primera dimensión: Flujo

• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador flujo

Indicadores Ítems Claridad Coherencia Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

Plataformas 
funcionales 

La empresa cuenta con 
presencia en los 
entornos digitales como 
las redes sociales.  

  

 4 

4 4 

COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

2. Desacuerdo  (bajo nivel 
de acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es
decir debe ser

incluido. 

1. No cumple con el criterio
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 
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Dinamismo  La empresa ofrece 
promociones con las 
marcas que trabaja en 
espacios digitales.  

   
 4  

4  4  

  

  
• Segunda dimensión: Funcionalidad  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador de funcionalidad  

 

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

   
Relevancia 

Observaciones/  
  

Recomendaciones  
Valor 
añadido  

La  empresa  le 
proporciona 
información de calidad 
sobre el contenido de 
sus servicios y 
productos.  

  

 
4  

  

4  4  

   

Interactivida 
d  

La empresa muestra 
interactividad  al 
momento de realizar la 
cotización  de 
 los servicios.  

4  4  4  

   

  
• Tercera dimensión: Feedback  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador feedback  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Interacción  La interacción de la 
empresa con usted 
se da de manera 
clara y precisa.  

4  4  4  

  

  
• Cuarta dimensión: Fidelización  
• Objetivos de la Dimensión: Medir el indicador en fidelización  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Soluciones 
inmediatas  

La  empresa 
 tiene una 
página web con 
contenido útil.  

4  4  4  

  

Contenido  
útil  

La empresa le brinda 
soluciones 
inmediatas a sus 
requerimientos a 
través de los medios 
digitales.  

4  4  4  
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Dimensiones del instrumento: Variable 2. Captación de clientes  
• Primera dimensión: Identificación del cliente objetivo  
• Objetivos de la Dimensión: Medición del cliente objetivo  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Histórico 

 de 

datos  de  
nuestros 
clientes.  

La empresa cuenta 
con una base de 
datos y tiene 
identificados a los 
futuros clientes.  

4  4  4  

  

Investigación 
de mercado  

La empresa conoce 
las preferencias de 
los clientes.  

4  4  4  
  

Clientes de la 
competencia  

Considera que aquí 
puede recibir 
siempre algo más de 
lo que solicita  

4  4  4  

  

  
• Segunda dimensión: Elección de los canales de captación  
• Objetivos de la Dimensión: medición de los canales de captación  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  

Whatsapp  Se puede considerar 
más necesaria la 
comunicación por 
whatsapp si se trata 
de coordinar los 
servicios periódicos.  

4  4  4  

  

Email  El recordatorio para 
la realización de los 
servicios anuales a 
sus equipos llega de 
manera oportuna.  

4  4  4  

  

Teléfono  
Está de acuerdo en 
recibir una asesoría 
vía telefónica.  4  4  4  

  

La fuerza de 
ventas  

La empresa muestra 
información 
detallada de sus 
productos y servicios 
en las redes 
sociales.  

4  4  4  

  

  
  

• Tercera dimensión: La captación propiamente dicha  
• Objetivos de la Dimensión: Medir la captación propiamente dicha  

  

  
Indicadores  

  
Ítem  

  
Claridad  

  
Coherencia  

  
Relevancia  

Observaciones/ 
Recomendaciones  
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Análisis  del  
perfil  
requerido del 
cliente  

La empresa cuenta 
con productos y 
servicios que 
satisfacen sus 
requerimientos.  

4  4  4  

  

Estrategias de 
conquista  

En las últimas 
semanas la empresa 
le ha ofrecido 
promociones de 
acuerdo a sus 
necesidades.  

4  4  4  

  

  

                     

  

  
DNI: 76153781  

       Teléfono: 
952888611  
  

                                       

                                                                                                   

    Firma del evaluador  
  
  

  
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:  
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un 

consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número de 

jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y 

Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un 

rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 

expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de 

un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones 

de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo 

con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento 

(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003).  
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía.  

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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ANEXO 5. AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA, APLICACIÓN DEL 

INSTRUMENTO 
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ANEXO 6.  MATRIZ DE DATOS (Prueba Piloto (IX ciclo) y Muestra (X ciclo)) 

Procesamiento bajo el coeficiente Alfa de Cronbach para la correlación de los 

items 

 

Variable 1: Marketing digital 

 

 

 

Interpretación: Conforme al análisis de fiabilidad del alfa de cronbach se obtuvo 
el valor de .928, por lo tanto, este resultado es aceptabl 
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Variable 2: Captación de clientes 

 

 

 

 

Interpretación: Conforme al análisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach se obtuvo el 
valor de .912, por lo tanto, este resultado es aceptable. 
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VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 

nº-
Encuestado 

D1. Flujo 
D. 2 

Funcionalidad 
D.3 

Feedback D.4 Fidelización 

V. 1 
Marketing 

Digital 

Nivel 
Marketing 

digital 

P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 P.8 P.9 P.10 P.11 P.12   

1 2 3 5 3 1 3 5 2 3 3 3 3 36 Regular 

2 2 2 4 4 1 4 2 3 2 1 2 2 29 Regular 

3 3 2 4 3 2 3 3 2 2 2 3 2 31 Regular 

4 3 3 4 3 3 3 3 3 2 1 2 1 31 Regular 

5 2 4 4 2 4 2 2 4 2 1 1 1 29 Regular 

6 2 3 3 4 4 4 2 1 2 1 2 3 31 Regular 

7 2 2 4 3 1 2 4 2 3 2 1 2 28 Regular 

8 1 1 1 2 1 3 5 2 4 3 1 1 25 Malo 

9 2 2 3 3 5 3 2 2 4 3 3 1 33 Regular 

10 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 19 Malo 

11 2 2 3 1 2 3 2 3 2 1 1 2 24 Malo 

12 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 22 Malo 

13 3 4 3 1 2 2 3 1 3 2 1 1 26 Malo 

14 2 2 3 1 2 2 2 1 3 1 1 1 21 Malo 

15 1 5 3 2 1 2 3 1 3 1 1 1 24 Malo 

16 2 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 19 Malo 

17 2 1 2 3 1 2 3 2 2 2 1 2 23 Malo 

18 3 2 5 4 4 2 4 4 2 1 1 2 34 Regular 

19 2 4 4 2 2 2 4 1 2 1 2 2 28 Regular 

20 3 4 3 3 4 2 3 1 2 1 2 1 29 Regular 

 

                    VARIABLE 2: CAPTACIÓN DE CLIENTES 

nº-
Encuestado 

D1. Identif. Cliente 
Objetivo 

D.2 Elección de canales de 
captación 

D.3 La captación 
propiamente 

dicha 

V. 2 
Captación 

de 
clientes 

Nivel de 
Captación 

de 
clientes 

P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 P.8 P.9 P.10 P.11 P.12   

1 3 2 3 3 2 4 2 2 4 4 2 2 33 Regular 

2 3 3 2 4 3 4 3 4 3 5 1 4 39 Regular 

3 3 2 3 3 3 5 3 5 3 4 1 5 40 Regular 

4 3 4 1 4 4 1 1 2 3 4 1 4 32 Regular 

5 3 3 2 3 3 4 2 4 2 4 2 1 33 Regular 

6 2 2 1 4 4 4 3 4 3 3 3 4 37 Regular 

7 3 3 3 3 1 4 1 1 4 4 1 4 32 Regular 

8 3 2 2 3 3 4 2 2 5 5 3 5 39 Regular 

9 3 2 3 4 1 3 2 4 2 4 2 5 35 Regular 

10 3 3 3 2 3 4 1 5 3 3 1 1 32 Regular 

11 2 3 3 3 2 1 2 4 5 5 1 2 33 Regular 

12 3 2 2 2 1 3 1 2 2 4 2 2 26 Malo 

13 2 3 2 2 1 4 2 3 2 1 2 3 27 Malo 

14 3 3 2 2 1 4 1 3 2 4 2 2 29 Regular 

15 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 19 Malo 

16 3 2 2 2 1 4 1 2 2 2 1 3 25 Malo 

17 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 3 1 21 Malo 

18 3 3 2 2 1 3 1 3 2 2 1 2 25 Malo 

19 1 3 2 3 1 4 2 4 3 4 3 3 33 Regular 

20 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 2 4 44 Bueno 
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ANEXO 7. MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 

Problemas 
 

Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 

Problema general 

 
¿Qué asociación 

existe sobre el 

marketing digital y la 

captación de clientes 

de la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023? 

Objetivo general 

 
Determinar la 

asociación que 

existe entre el 

marketing digital y la 

captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023. 

  

Hipótesis general 

 
Existe asociación 

positiva entre el 

marketing digital y 

la captación de 

clientes en la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023. 

Variable 1: 

 
 
 
 
 
 
 
 
Marketing 
digital 

Dimensión 

 
 
1. Flujo 
 
2. Funcionalidad 
 
3. Feedback 
 
4. Fidelización 

Tipo: básica 

orientada 

Enfoque: 

cuantitativo 

Diseño: No 

experimental 

Nivel: Correlacional 

Población: 20 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C, del 

distrito de 

Pachacamac, 2023. 

Muestra: Censal 

Problemas 
específicos 

(1) ¿Qué 

asociación existe 

entre flujo y la 

captación de clientes 

de la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023? 

(2) ¿Qué asociación 

existe entre la 

funcionalidad y la 

captación de clientes 

de la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023? 

(3) ¿Qué asociación 

existe entre el 

feedback y la 

captación de clientes 

de la empresa G&E 

Objetivos 
específicos 

(1) 

Determinar la 

asociación que 

existe entre flujo y la 

captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023 

(2) determinar la 

asociación  que 

existe entre 

funcionalidad y la 

captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023 

(3) determinar la 

Hipótesis 
específicas 

(1) Existe 

asociación positiva 

entre flujo y la 

captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C., 

distrito de 

Pachacamac, 2023, 

(2) Existe 

asociación positiva 

entre funcionalidad 

y la captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C., 

distrito de 

Pachacamac, 2023, 

(3) Existe 

asociación positiva 

entre feedback y la 

Variable 2: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Captación 

de cientes 

Dimensión 

 
 
 
1. Identificación 

del cliente 

objetivo 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Elección de 

los canales 

de captación 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Técnica: Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

 

Análisis de datos: 

descriptivo e 

inferencial 
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Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023 

(4) ¿Qué asociación

existe entre la 

fidelización y la 

captación de clientes 

de la empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023? 

asociación que 

existe entre 

feedback y la 

captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023 

(4) determinar la

asociación que 

existe entre 

fidelización y la 

captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C, 

distrito de 

Pachacamac, 2023. 

captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C., 

distrito de 

Pachacamac, 2023, 

(4) Existe

asociación positiva 

entre fidelización y 

la captación de 

clientes de la 

empresa G&E 

Piscinas S.A.C., 

distrito de 

Pachacamac, 2023. 

3. La captación

propiamente

dicha
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ANEXO 8. OTRAS EVIDENCIAS DE LA INVESTIGACIÓN 
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ANEXO 10.FICHA DE EVALUACIÓN DEL COMITÉ DE ÉTICA 

DICTAMEN DEL COMITÉ DE ETICA
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