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RESUMEN

El informe tuvo como objetivo general determinar la relación 

existente entre el marketing digital y la captación de clientes de la empresa 

Metalmark, ubicada en la ciudad de Cusco en el 2023. La metodología 

utilizada fue de enfoque de investigación básica, con un diseño no 

experimental y correlacional. Se estimó que alrededor de 96 clientes, en 

su mayoría profesionales vinculados a la construcción y metalmecánico, 

conformaban la población. La muestra se seleccionó mediante un 

muestreo probabilístico aleatorio simple, donde 77 clientes fueron 

considerados para el estudio. Este tamaño de muestra se determinó 

considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 1%. 

Los resultados de la investigación revelaron correlaciones significativas 

entre las herramientas de marketing digital, como e-branding, e- 

comunicación, e-publicidad y e-commerce, y la captación de clientes. La 

prueba de Spearman se utilizó para analizar estas relaciones, y los 

coeficientes de correlación indicaron asociaciones positivas y 

significativas. Las conclusiones de la investigación se basaron en pruebas 

de hipótesis específicas y generales. Se rechazaron las hipótesis nulas, 

respaldando la existencia de correlaciones significativas entre variables. 

Estos hallazgos sugieren que la implementación efectiva de estas 

herramientas puede haber influido positivamente en la adquisición de 

clientes para las empresas. 

Palabras clave: Marketing digital, captación de clientes, herramientas 

digitales. 
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ABSTRACT 

The general objective of the report was to determine the 

relationship between digital marketing and customer acquisition of 

the company Metalmark, located in the city of Cusco in 2023. The 

methodology used was a basic research approach, with a non-

experimental design and correlational. It was estimated that around 96 

clients, mostly professionals linked to construction and metalworking, 

made up the population. The sample was selected through simple 

random probabilistic sampling, where 77 clients were considered for the 

study. This sample size was determined considering a confidence level 

of 95% and a margin of error of 1%. The research results revealed 

significant correlations between digital marketing tools, such as e-

branding, e- communication, e-advertising and e-commerce, and 

customer acquisition. Spearman's test was used to analyze these 

relationships, and correlation coefficients indicated positive and 

significant associations. The research conclusions were based on tests of 

specific and general hypotheses. The null hypotheses were 

rejected, supporting the existence of significant correlations between 

variables. These findings suggest that the effective implementation of 

these tools may have positively influenced customer acquisition for 

companies. 

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, digital tolos.
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente nos encontramos con una amplia demanda del comercio 

electrónico por el fácil acceso de la web, logrando que las empresas se enfoquen en 

el marketing digital a fin de poder captar clientes nuevos que están integrados en la 

web como las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, WhatsApp, etc. 

donde 1 de cada 4 usuarios de internet en edad laboral manifiestan interés en nuevas 

marcas, productos y servicios lo que facilitan la difusión masiva, para así poder atraer 

clientes, generar ingresos y sostenerse en el mercado. (Were are digital,2022) 

En el contexto internacional, de acuerdo con el estudio de López et al. (2018) 

se concluye que el empleo de las redes sociales se ha transformado en uno de los 

principales medios tecnológicos para poder realizar publicaciones y llegar a los 

clientes. Este hallazgo aborda una estrecha ilación con nuestro análisis, 

especialmente en lo que respecta a la variable independiente marketing digital, ya que 

señala que algunas organizaciones están aprovechando estos nuevos canales de 

publicidad. Además, el estudio indica que el manejo de redes es frecuente a nivel 

individual, dentro del ámbito empresarial aún es un terreno poco explorado. 

Específicamente, las pequeñas y medianas empresas (Pymes) enfrentan dificultades 

relacionadas con la falta de difusión y la limitada utilización de herramientas de 

marketing digital. Esta controversia se considera un obstáculo significativo al intentar 

atraer nuevos clientes, ya que estas empresas no tienen un dominio sustancial en la 

materia. 

A nivel nacional, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadística e Informática, 

(2019) se reporta el incremento del uso de internet a través de los celulares en un 

82.0 % entre los seis años a más y en un 93.1 % en el intervalo de edades de 25 a 

40 años, por lo que los peruanos tenemos acceso a los medios digitales, canal que 

sirve para que las empresas se exponen, muestra de ello son las aplicaciones 

digitales que manejan las empresas donde interactúan directamente con los clientes 

de este modo permite conocer los gustos, necesidades, compartir experiencias de tal 

modo agilizando el proceso de compra. 

Por su parte Arellanos, (2023) señala que la sociedad empresarial peruana no 

toma interés en profundizar y actualizarse sobre temas relacionados a las 
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herramientas del marketing digital, su criterio es solo en vender y no la de crear un 

valor añadido o dar personalidad al servicio o producto, por lo que no logran captar 

clientes, ni expandirse en el mercado. De lo contrario aplicando el enfoque adecuado 

les permitió diseñar productos y servicios, estructurar su distribución y definir sus 

precios de manera estratégica, buscando complacer a los clientes. 

A nivel local de acuerdo a la investigación Casinos y Rosas (2021) indica sobre 

el impacto que provocó el marketing digital durante y después de la pandemia en las 

agencias de viaje en Cusco, se observó la escasa información de conocimiento sobre 

el tema, por lo cual se da mayor énfasis al marketing tradicional, por otra parte no se 

tomó en cuenta que estamos en una nueva era digital, donde las redes sociales se 

volvieron en un uso permanente, es por ello que muy pocas empresas decidieron 

invertir en el marketing digital sin embargo las que optaron estas medidas captan más 

clientes, logrando posicionarse en el mercado y generando rentabilidad. 

En la región de Cusco se experimenta un crecimiento en la apertura de tiendas 

retail, una de ellas es la empresa Metalmark que recientemente abrió una sucursal, 

en la avenida Venezuela en el distrito de Wánchaq, enfocado al rubro industrial del 

metal mecánico y ferretería. Con esta apertura busca atraer clientes y posicionarse 

en el mercado cusqueño por esta razón se encontró los siguientes problemas; falta 

de interés con la gestión del marketing digital, de tal modo el poco manejo de la 

publicidad digital, trabas en la búsqueda con limitaciones de acceso a la información 

en la web, escasas ventas de manera digital, la interacción con los clientes no es 

suficiente ni personalizada y por último tener una ubicación desfavorable ante sus 

competencias por ello una poca afluencia de clientes. 

De igual forma, es indispensable para las empresas conocer mediante el 

trabajo si existe una relación entre el marketing digital y la captación de cliente, para 

determinar cuál de las variables influyen en el transcurso de compra de productos por 

parte de los clientes. 

Por consiguiente, se expone el problema de investigación con la interrogante 

¿Cómo se relaciona el marketing digital y la captación de clientes en la empresa 

Metalmark, Cusco 2023?,de igual manera se exponen los siguientes problemas 

específicos: ¿De qué manera se vincula el e-branding y la captación de clientes en la 

empresa Metalmark, Cusco 2023?, ¿De qué manera se conecta la e-comunicación y 
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la captación de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023?, ¿Cómo se asocia e- 

publicidad y la captación de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023?, por 

último, ¿Cómo se determina el e- commerce y la captación de clientes en la empresa 

Metalmark, Cusco 2023?. 

Cabe considerar, por otra parte, que la justificación teórica se enfoca en la 

necesidad imperante de consolidar conocimiento respaldado científicamente en el 

ámbito de las ciencias administrativas, específicamente en las variables de estudio. 

Su importancia crítica radica en verificar teorías clave relacionadas con el marketing 

digital y la captación de clientes, con la perspectiva de instaurar las relaciones de 

lealtad a largo plazo según Kotler y Keller (2016). Este enfoque teórico se alinea con 

modelos existentes que resaltan la importancia de explorar a fondo la intersección 

entre las variables. La teoría de la creación de relaciones de lealtad de largo plazo 

proporciona un marco conceptual sólido para comprender cómo las herramientas 

digitales pueden contribuir a establecer conexiones duraderas con los clientes. La 

relevancia de esta investigación se manifiesta en su capacidad para enriquecer el 

corpus de conocimiento en las ciencias administrativas y contribuir a la comprensión 

teórica existente. 

Asimismo, se justifica su relevancia práctica al ofrecer a la empresa 

información fundamentada que potenció la eficacia de la gestión del marketing digital, 

trascendiendo hacia un aumento de las ventas y rentabilidad. Los resultados no solo 

beneficiaron en la toma de decisiones informadas, sino que impactaron positivamente 

en la experiencia del cliente, proporcionando un fácil acceso a la información. Desde 

un enfoque práctico, la investigación aborda desafíos específicos en el ámbito del 

marketing digital y la captación de clientes, buscando generar resultados tangibles 

que no solo beneficiaron a la empresa en cuestión, sino que también pudieron 

impactar en el sector correspondiente, mejorando prácticas y contribuyendo al 

desarrollo en el ámbito del marketing digital. 

Por otro lado, la justificación metodológica, de nivel descriptivo con un enfoque 

cuantitativo no experimental, se basa en la pertinencia de obtener datos cuantitativos 

significativos sobre el estudio en la empresa Metalmark. La técnica de encuesta se 

consideró idónea para recopilar información objetiva y exhaustiva. El cuestionario ha 

pasado por un proceso de validación por expertos para garantizar su idoneidad. Esta 

metodología se ha diseñado cuidadosamente para proporcionar resultados precisos 
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y fundamentados que contribuyeron a comprender de manera efectiva el marketing 

digital en la captación de clientes en Metalmark. 

Por último, la justificación social contribuye con el sector empresarial y el 

consumidor sobre la tendencia de la comercialización digital. Por tanto, el empresario 

debe enfocarse en gestionar el mercadeo digital para captar nuevos clientes, 

potenciales e incrementar la cartera de clientes, del mismo modo el consumidor 

tendrá mayores propuestas, accesibilidad de servicios y productos. 

Por otra parte, se formuló el siguiente objetivo general el cual se basa en 

determinar la relación entre el marketing digital y la captación de cliente en la empresa 

Metalmark, Cusco 2023. A su vez, los objetivos específicos cuyo planteamiento 

fueron: Exponer la relación entre los e-branding y la captación de clientes en la 

empresa Metalmark, Cusco 2023. Describir la conexión entre la e- comunicación y la 

captación de cliente en la empresa Metalmark, Cusco 2023. Explicar cuál es la 

relación entre el e-publicidad y la captación de cliente en la empresa Metalmark, 

Cusco 2023. Demostrar la relación entre el e- commerce y la captación de clientes en 

la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

Con respecto a la hipótesis general se plantea que existe una relación 

significativa entre el marketing digital y la captación de clientes en la empresa 

Metalmark, Cusco 2023. De igual modo, se formuló las siguientes hipótesis 

específicas: Se encontrará una correlación significativa entre los e-branding y la 

captación de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. Se encontrará una 

correlación significativa entre la e-comunicación y la captación de clientes en la 

empresa Metalmark, Cusco 2023. Se encontrará una correlación entre el e-publicidad 

y la captación de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. Se encontrará una 

correlación significativa entre e- commerce y la captación de clientes en la empresa 

Metalmark, Cusco 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En el marco internacional existen investigaciones relacionadas al tema y estos 

son: 

Kwan et al. (2023), en su artículo publicado, cuyo objetivo fue examinar la 

influencia que tiene el marketing digital en la decisión de compras, la metodología fue 

cuantitativa de corte transversal y de nivel descriptivo, la población estuvo conformada 

por 7.453.695 habitantes del Paraguay, sin embargo para la muestra se consideró 74 

participantes, para la recolección se realizó con el instrumento del cuestionario a 

través de las encuestas de tipo ordinal, como resultado se detalla que la publicidad 

en las redes sociales se relacionan e influyen en la toma de decisiones del consumidor 

y concluye que los clientes paraguayos interactúan por medio de las redes sociales 

con las empresas. 

Loor et al. (2021), en su artículo publicado, los autores plantean como objetivo 

establecer de qué manera el marketing digital influye en la captación de clientes en 

las PYMES de Ecuador, cuya investigación utilizó un método inductivo completo con 

una investigación de tipo descriptivo cuantitativo y alcance correlacional, con una 

población de las pequeñas y medianas empresas de 76.101 unidades de negocio y 

muestreo aleatorio simple de 382 participantes, el instrumento fue las encuestas. 

Asimismo, el resultado según el estudio técnico y estadístico demuestra que sí existe 

una buena relación entre las variables, llegando a la conclusión que el objetivo de 

estudio se alcanzó. 

Oyola et al. (2022), en su artículo, tuvo como principal objetivo identificar las 

táctica de marketing implementadas en las Mpymes en el sector textil de Bogotá 

(Colombia) para poder captar clientes antes y durante la pandemia COVID – 19, la 

metodología utilizada fue descriptivo con un diseño de investigación no experimental, 

con corte mixto y longitudinal, la población fue finita de 68 microempresas del sector 

textil, por lo por lo que los indicadores se presentaron en las encuestas y como 

resultado busca evidenciar un incremento de las tácticas de marketing logrando 

alcanzar el objetivo planteado y como conclusión señalan que las redes sociales son 

herramientas de gran utilidad para la comunicación y las ventas con sus clientes, 
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también sugiere a las Mipymes fortalecer la formación, estructurar los proceso de 

marketing y recolección de información para tener un mayor alcance con los clientes. 

A nivel nacional se expone las siguientes investigaciones: 

Carlos y Rafael (2020) en su tesis, tuvo como principal objetivo determinar la 

relación entre el marketing digital y la captación de clientes de la empresa grabaciones 

metálicas (Grametal EIRL). Utilizando la metodología cuantitativa con un alcance 

correlacional y un diseño no experimental, con una muestra de 37 clientes, cuya 

técnica es la recolección de datos que utilizó es la encuesta. Donde concluyo que, si 

existe una relación relevante positiva de la variable y sus dimensiones, cabe destacar 

el marketing digital, el comercio electrónico y el internet con la variable independiente. 

Peralta y Villanueva (2021) en su tesis, se observó que tuvo como objetivo 

principal determinar la relación que existe entre el Marketing digital y la captación de 

Clientes de la empresa estudios Luna en la ciudad de Chiclayo. La metodología que 

usó es tipo descriptivo y correlacional, con un diseño no experimental de corte 

transversal y de enfoque cuantitativo, con una muestra de 77 de los cuales 5 son 

trabajadores y 72 son clientes, con una técnica de encuesta. Concluyendo que existe 

una correlación positiva con los resultados de la prueba entre las variables, podemos 

decir que una correcta aplicación e implementación del marketing digital influye 

positivamente y de manera significativa en la captación de clientes. 

Silvana (2022) su tesis, tuvo como objetivo principal determinar de qué manera 

se relaciona el marketing digital de las redes sociales LinkedIn, Facebook e Instagram 

con la captación de clientes en la empresa de seguros de vida. La metodología que 

utilizó es cuantitativa no experimental de corte transversal y de alcance correlacional 

con una muestra probabilística de tipo aleatorio simple de 100 clientes y posibles 

clientes. Como resultado obtuvo que sí se relaciona el marketing digital con las redes 

sociales LinkedIn, Facebook e Instagram con la captación de clientes el uso efectivo 

de estas herramientas digitales permitió una segmentación más precisa lo que sugiere 

que estas plataformas son efectivas para alcanzar y atraer clientes específicos en la 

empresa de seguros de vida. 

A continuación, pasamos a la revisión de las bases teóricas, se consideró las 

siguientes variables de estudio: 
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El Marketing digital según kotler y Armstrog, (2013) mencionan que es el 

proceso por medio del cual la mayoría de las empresas originan un valor para los 

clientes y a su vez establecen vínculos recíprocos. Cuyo proceso tradicional consta 

de cinco pasos, pero con el internet los mercadólogos tienen nuevas facilidades de 

llegar al cliente con la publicidad y el contenido personalizado. De la misma manera, 

Chaffey & Smith, (2013) es el empleo de las tecnologías que buscan mejorar las 

actividades de marketing para un mejor conocimiento de las necesidades y obtener 

una óptima segmentación de los clientes. 

Posteriormente, Selman (2017) sustenta que, por el uso de las herramientas 

de mercadotecnia en la web, donde los usuarios realizan visitas, cuyo contenido crea 

la necesidad de ser vistas y posteriormente influir en su decisión de compra. Se 

caracteriza por la adaptación y masividad, lo primero busca crear nuevos usuarios 

conociendo sus necesidades, deseos, preferencias entre otros obteniendo 

información rápida y veraz. Lo segundo debido a la red que llegan con menos 

presupuesto y mayor alcance los mensajes a públicos específicos. 

A su vez, es la distribución de productos o servicios que usan las empresas 

para enlazarse con los clientes potenciales y actuales, logrando abarcar todos los 

canales digitales, redes sociales y conseguir impulsar el conocimiento de la marca. 

Desai, (2019). Mas aún según, Esqueda, et al., (2020) es el proceso donde se hace 

uso de las tecnologías digitales para captar clientes, generar preferencias, 

promocionar, retener y difundir la marca al mismo tiempo aplicando un valor añadido 

en el contenido de la información. 

Por su parte, la American Marketing Association (2020) señala como un 

procedimiento que realizan por medio de los dispositivos electrónicos como un 

ordenador el cual codifica y envía mensajes a los correos electrónicos, sitios web, 

blogs, redes sociales, videos y otros motores de búsqueda o similares para atraer a 

los clientes. 

Por tanto, Arias (2015) señala que se interpreta en las actividades del 

marketing (estratégico, operativo y comercial) adecuándose a los sitios web con el 

objetivo de que estos medios sean considerados en la efectividad de la 

comercialización tradicional, en su ejecución usa medios y herramientas digitales, por 

esta razón, impulsan a las empresas a promocionar y publicitar a través de las redes, 
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teléfono móvil y otros medios artículos de comercialización como son: los productos, 

servicios, eventos, experiencias, lugares, información entre otras para que capte 

nuevos clientes potenciales, fidelicen, personalicen y lleguen con rapidez al cliente. 

Por consiguiente, las dimensiones del marketing digital, del presente trabajo se 

consideró las cuatro herramientas de acuerdo al autor Arias, (2015) que son las 

siguientes: 

E-branding es la marca (logo, diseño, slogan, logotipo entre otros) tangible e

intangible que el consumidor identifica, a través de los medios digitales como canales 

de comunicación más relevantes e instantáneo con los clientes para conocer en el 

momento real lo que desean, lo que piensan y lo que estas sensaciones la hacen 

sentir buscando trasladar los valores y atributos de la marca para ser identificados y 

reconocidos por los clientes. (Breko,2018).  

De acuerdo a Fakhrkam (2022) el e-branding conocido también branding 

electrónico se entiende al desarrollo en práctica de todas las normas, métodos y 

herramientas con la ayuda de los medios electrónicos como el internet, donde la 

marca se conecta directamente con los clientes beneficiando a las empresas. 

Los indicadores de esta dimensión según (Breko,2018) son elementos que 

permiten tener mayor alcance y fidelización de los clientes. 

Contenido: Se refiere a la manera de comunicar por medio de los diseños, 

formatos, videos, blogs, fotos entre otras herramientas, su creación debe ser 

coherente, relevante y de interés, generando estima para la marca de tal manera 

atraer y retener clientes potenciales. Por otra parte, el contenido anticipa y satisface 

las necesidades por medio de información en la web que el cliente quiere percibir. 

(Silbert y Bibin,2021) 

Usabilidad: Es la comodidad de manejo de las plataformas o sistemas en otras 

palabras los usuarios que dificultan al ingresar a una web tienen poco interés de volver 

a usar. (Breko,2018) 

Interacción con sus seguidores: Es la rapidez de la respuesta que reciben los 

clientes, con el internet esto es más espontáneo las respuestas son casi inmediatas 

y a cualquiera hora. (Breko, 2018) 
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E-comunicación (e-communication),de acuerdo a Shankar et al. (2022) nos 

señala que la comunicación digital requiere de medios y dispositivos digitales, a 

diferencia de la comunicación tradicional, por ende, los medios digitales son todas 

aquellas señales y datos codificados que representan confidencialmente en una gama 

de dígitos plasmados en una máquina como el software, mientras los dispositivos 

digitales es un equipo tangible que incluye un chip informático o un contralor que 

permita procesar señales digitales como el hardware, gracias a la variedad medios y 

dispositivos digitales las empresas y lo clientes pueden crear, compartir y evaluar los 

diversos estilos de contenidos logrando tener objetivos claros desde la cadena de 

suministros y con la búsqueda de información por la web, facilitando la interacción y 

diálogo con los receptores. Como ejemplo la publicidad en línea, comunicación móvil, 

comunicación por las redes sociales. 

De igual forma, la comunicación digital en las organizaciones es bidireccional 

porque existe un intercambio de papeles directa y continua entre el receptor (cliente) 

y el emisor (marca) donde la respuesta es inmediata entre ambas partes, gracias a 

las plataformas digitales como las redes sociales, sitios web, etc. Por lo cual, es un 

conjunto de acciones que busca generar confianza y fidelización en línea, tener una 

relación estrecha con los consumidores potenciales y ser prioridad. (Sierra y Angie, 

2019) 

Para resumir Arias (2015) define e-comunicación como herramienta que 

permite comunicar y enviar mensajes continuos entre las partes involucradas en los 

medios digitales que cuentan las empresas, siendo los indicadores: 

Sitios de grupos de intereses (accionistas, empleados, consumidores y 

proveedores): Es la agrupación de los colaboradores interno como externo que tiene 

en común la rentabilidad de la empresa, por ende, la comunicación entre ellos es 

indispensable. (Arias, 2015) 

Redes Sociales: Son organizaciones sociales compuestas en el internet que 

se juntan por un beneficio en común, su interacción es directa, puntual y sin fronteras. 

Del mismo modo los mensajes son instantáneos, lo que permite que las empresas 

puedan crear conversaciones, encontrar grupos y desarrollar relaciones optimizando 

la comunicación con mensajes cortos y de gran capacidad en los celulares móviles. 

(Shvetsova y Epstein, 2021) 
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Comunidades empresariales: Se refiere a un convenio entre los integrantes 

para establecer y compartir un significado colectivo para los clientes. Con la web como 

el principal contacto de comunicación entre ellos. (Arias, 2015) 

Como tercera herramienta la e-publicidad es una técnica para fomentar las 

ventas, es considerado parte del área del marketing que cuenta con varias 

herramientas digitales que permiten seleccionar los mensajes de publicidad de una 

manera adecuada y concreta. El internet utiliza un formato de publicidad propio que 

permite enlazarnos con el público objetivo y crear lazos con los clientes. (Arias, 2015) 

Según Wiktor y Sanak-Kosmowska (2021) indica que por la evolución de las 

tecnologías de comunicación e información la publicidad desarrolla con más 

profundidad sus funciones informativas, competitivas y de persuasión de tal modo los 

clientes prefieran una marca y que las promociones publicitarias determinan en su 

mayoría la elección y demanda de los clientes. La publicidad en línea es competitiva 

por la cual las empresas deben desarrollar herramientas que garanticen las campañas 

publicitarias y distinguirse de las competencias, también de las distorsiones de 

publicidad falsa que invaden los medios digitales. 

 Según Juares y Lurdes (2016) señalan dos indicadores, el e-mail marketing es 

la evolución de enviar mensajes atractivos, adecuados y pertinentes en cuanto a los 

productos y servicios, a un grupo destinado bajo su permiso previamente, a través de 

un correo electrónico. Es la evolución de enviar mensajes atractivos, adecuados y 

pertinentes en cuanto a los productos y servicios, a un grupo destinado bajo su 

permiso previamente, a través de un correo electrónico. También es un sistema de 

datos de clientes y mensajes enviados a personas que están interesados por un 

producto, por lo que se relacionan manteniendo una comunicación directa, mediante 

el cual manejan mensajes personalizados, actuales y acorde a la demanda, como lo 

es el correo electrónico donde se envían boletines, revistas y ofertas (Hien y Nhu. 

2022). 

Como segundo indicador es el marketing móvil: Es conocer los diferentes 

medios para lograr comunicarnos con los clientes, y así entablar una relación con 

ellos para poder lograr una campaña exitosa mediante los dispositivos móviles. 

(Comité de marketing y publicidad 2016).Por su parte los autores Vikas y Saurabh 

(2020) discierne que el aumento de los celulares o dispositivos móviles en la 

https://www.inderscienceonline.com/doi/pdf/10.1504/IJBIR.2020.105996
https://www.inderscienceonline.com/doi/pdf/10.1504/IJBIR.2020.105996
https://www.inderscienceonline.com/doi/pdf/10.1504/IJBIR.2020.105996
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actualidad, facilitan la segmentación de los clientes según sus demandas o 

necesidades, así como la de transmitir información idónea, contenido específico y 

respuesta inmediata dentro de proceso de la comercialización de productos y 

servicios 

Finalmente, el e-commerce son acciones y procedimientos de información para 

adquirir, vender, productos o servicios mediante los medios digitales. Es un tipo de 

transacción comercial a través de sitios web Arias, (2015). Otro rasgo es que a 

diferencia del comercio tradicional esta es más rápida y eficaz, la información está 

brindada al alcance de los clientes. (Vieira et al., 2020) 

Así mismo Lyu et al. (2023) en su investigación señala que el big data y la 

digitación permite que el comercio electrónico y las empresas puedan comprender las 

características y cualidades personales de los clientes y pronosticar la demanda. 

Gracias a la facilidad de las transiciones el negocio se ha vuelto eficaz, ya que la 

cadena de suministro se vincula directamente con la producción y personalización de 

los productos, siendo intermediaria el comercio electrónico. 

Los indicadores según el autor Ángel Arias (2015) considera la venta que es 

un proceso entre el cliente y la empresa para poder entregar un determinado producto 

o servicio a cambio de un valor monetario, precisando que por el uso de las 

tecnologías y la red las ventas son más accesibles y rápidas Guenzi y Habel, (2020), 

la localización para su organización las empresas deben de conocer, desarrollar y 

crear espacios focalizados para exponer sus productos, de igual manera la ubicación 

para que los clientes se sientan familiarizados, por lo general los espacios deben 

satisfacer sus necesidades de los clientes. (Celik y Erol, 2019) 

Como segunda variable la captación de clientes según (Sánchez y Jiménez 

2020). indica que es la atracción, desarrollo de herramientas, mantenimiento, 

retención y retroalimentación de la relación con los clientes. Así mismo es la creación 

de clientes leales, identificados por la marca y el valor que esta les genera, para ello 

las organizaciones deben crear conexión con sus clientes de tal manera lograr 

obtener la fidelización. 

En cambio, Alcaide (2015) conceptualiza como un conjunto de procesos para 

conocer específicamente e identificar los intereses y necesidades de los clientes con 
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el objetivo de fidelizarlos con la organización. Como también siendo flexibles con la 

inclinación y requerimiento de los clientes debido a que pueden variar. 

Del mismo modo, el autor Torres (2023) señala que es la búsqueda de convertir 

a los clientes potenciales en clientes actuales y definitivos, para poder lograr la 

rentabilidad del cliente por lo tanto averiguar que nos aportará, el tiempo que se queda 

con nosotros y ver los costos que va generar para mantener las herramientas, 

recursos y canales. Ya captado el cliente las empresas deben gestionar eficazmente 

la base de clientes y centrarse en la fidelización. 

Por otra parte, según la teoría del comportamiento y el marketing relacional 

representada en la actualidad, los medios digitales y las redes sociales proporcionan 

plataformas, sitios, canales que permitan transmitir videos (streaming,reel, historias), 

promocionar (marketplace,venta electrónica, app) que provocan que los clientes sean 

parte e interactúan estrechamente con las empresa para así fidelizar y recomendar 

boca a boca conocido como WOW, esto influye en el comportamiento, retención y la 

atracción de nuevos clientes. (Zheng et al., 2022). 

Por consiguiente, las dimensiones de la captación de cliente son de acuerdo a 

los autores Kotler y Keller en “la teoría de la creación de relaciones de lealtad de largo 

plazo”, iniciando con el valor percibido por el cliente que es la percepción que el cliente 

visualiza sobre el producto o servicio con respecto a los beneficios y costos propios 

que ofrecen de un producto. Los clientes evalúan cuál oferta creen que les otorgará 

mayor valor monetario, buscando la mejor elección, es el beneficio que los clientes 

buscan obtener de una oferta de mercado. (Kotler y Keller, 2016). 

Del mismo modo, el valor está asociado con compensaciones entre la 

percepción del cliente. Considerando un equilibrio entre beneficios y que puede 

medirse simplemente preguntando a los clientes el valor que recibieron al realizar sus 

compras. Ya que esta visión postula al valor percibido por el cliente. (Laukkanen y 

Tura,2022). 

Como indicadores tenemos el producto que son cualidades del producto que 

son percibidas por el cliente como una ventaja diferente que beneficia a la marca. Con 

esta premisa los clientes son los que desarrollen una relación con el producto, 

después de contrastar y comparar de acuerdo con la calidad, satisfacción de los 

atributos causan al momento del empleo de estas. (Belanche et al., 2021). 
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Servicio donde las empresas toman la iniciativa de invertir tiempo y recursos 

en la capacitación de sus colaboradores para lograr que los clientes reciban una 

atención adecuada. Debe señalarse que el servicio debe ser tangible, fiable y 

empático para con los clientes, de este modo la atención ofrecida del servicio 

propague la fidelización por parte de los clientes (Bayad Jamal Ali et al., 2021). 

Cliente es la iniciativa que ofrece una empresa al cliente al momento de adquirir 

sus productos o servicios. El beneficio se manifiesta en términos de necesidad, 

expectativas y circunstancias. En relación a la problemática expuesta la experiencia 

del cliente se interpreta por los estímulos emocionales, sensoriales y sociales que 

experimenta, estos deben ser objeto de medición para identificar fallas o aprovechar 

oportunidades en beneficio de las empresas. (Wibowo, et al., 2021). 

Por último, la satisfacción del cliente es la suma total de todos los sentimientos 

de deseo, placer o rechazo que una persona tiene como conclusión de la comparación 

del desempeño o experiencia percibida de un bien con la expectativa generada 

inicialmente. El cliente podrá saber si su expectativa ha sido satisfecha o no, si el 

desempeño no cubre con la expectativa, el cliente estará insatisfecho de lo contrario 

estará satisfecho y si esta supera la expectativa el cliente se sentirá muy satisfecho y 

complacido. (Kotler y Keller, 2016) 

Por consiguiente, el efecto de la dimensión, permite tener clientes leales y que 

estos vuelvan a consumir con el objetivo de generar ganancias para las empresas, 

así como atraer más clientes por la experiencia generada y que esto lo comparten 

con las personas de su entorno. Morales y Gonzales, (2023). También es el valor de 

como los clientes están complacidos por un producto o servicio, este proceso influye 

en la toma de decisiones de compras futuras (Abibual et al., 2023) 

De esta manera los indicadores son: la expectativa que se entiende como una 

probabilidad de un acontecimiento, para los clientes es la opción si un servicio o 

producto cumple y cubre todas las necesidades que percibe. De igual forma estas 

permiten crear una sensación y emoción en los clientes que identificaran a la hora de 

su elección (Minh-Tri, 2021), la percepción que es una serie de fases por el cual los 

clientes o usuarios ordenan y descifran los estímulos por medio de los sentidos para 

dar un significado al objeto. De este modo los clientes van a ser los que juzguen un 

producto o servicio para el bienestar. Deepaa y Geeta, (2021) y la experiencia: 
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Entendida por un lazo emocional entre la marca y el cliente con el fin de que la compra 

o servicio prestado sea inolvidable generando un afán de querer volver como la de

sugerir e influir en su entorno. Además, se utiliza para distinguir, ser competitivo e 

incrementar la rentabilidad de las empresas. (Alcaide, 2015). 
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III. METODOLOGÍA 
3.1.  Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación  

Según Espinoza (2015), el estudio es de tipo básico, teniendo como objetivo 

reforzar el conocimiento, para generar resultados que beneficien a la sociedad en el 

futuro inmediato; es de suma importancia para el beneficio socioeconómico a largo 

plazo. Así mismo el fin fue la recopilación y obtención de información para incrementar 

los conocimientos con relación a las variables, así como el problema. 

3.1.2 Diseño de investigación 

Respecto al diseño la investigación, según Hernández et al., (2016), es no 

experimental pues las variables no serán modificadas o alteradas deliberadamente 

por el investigador, en cambio seguirán manteniendo su forma natural para ser 

analizadas. De corte transversal pues la investigación se desarrolla en el mismo 

momento con la finalidad de determinar o situar el vínculo entre las variables 

independiente (causa) y dependiente (efecto) en un momento dado. (Mata, 2022) 

De acuerdo a Guillen et al., (2020), fue correlacional lo que quiere decir es que 

evaluó la magnitud de la conexión entre las variables, primero las valora 

individualmente a cada una de las variables, describe para luego cuantificar y analizar 

la conexión o relación que estas tienen. A su vez la utilidad principal es de ver cómo 

se comporta la variable al recepcionar el estímulo de la otra, como resultado pueden 

ser positivas o negativas. En síntesis, la investigación medirá la relación que existe 

entre la variable marketing digital y la captación de clientes, de tal forma se muestra 

la investigación de nivel correlación con el siguiente esquema: 
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Figura  1  

Esquema del diseño 

Donde:  

M: Muestra 

V1: Marketing digital 

V2: Captación de clientes 

3.2. Variables y operacionalización 

Definición conceptual 

Variable independiente cuantitativa marketing digital, es el uso de las 

herramientas de mercadotecnia en la web, donde los usuarios realizan visitas, cuyo 

contenido crea la necesidad de ser vistas y posteriormente influir en su decisión de 

compra. (Selman,2017) 

Variable dependiente cuantitativa captación de cliente, es la atracción, 

desarrollo de herramientas, retención y retroalimentación de la relación con los 

clientes, también es la creación de clientes leales, identificados por la marca y el valor 

que esta les genera. según (Sánchez y Jiménez 2020). 

Definición operacional 

Para la variable independiente se aplicó mediante un cuestionario utilizando 

las dimensiones que corresponden al autor Arias en su libro las Nuevas Tecnologías 

y el Marketing Digital, quien menciona cuatro herramientas, dentro de ellas tenemos 

e-branding, e-comunicación, e-publicidad y e-commerce. Igualmente, cada dimensión

está compuesta de indicadores y estas son: contenido, uso e interacción grupo de 
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interés, redes sociales; e-mail marketing, marketing móvil; venta y localización, de tal 

forma, se utilizó la escala de Likert. 

Para la variable dependiente se aplicó el cuestionario utilizaron 2 dimensiones 

correspondientes a los autores Kotler y Keller en “La teoría de la creación de 

relaciones de lealtad de largo plazo”, como son el valor percibido, satisfacción del 

cliente, de la misma manera se consideró los indicadores el producto, servicio y cliente 

para la primera dimensión, seguido de expectativa, percepción y experiencia para la 

segunda dimensión. 

Escala de medición 

La medición fue por la escala de calificación de Likert con los parámetros de 

muy de acuerdo, algo de acuerdo, ni de acuerdo, ni desacuerdo, algo en desacuerdo 

y para finalizar muy en desacuerdo, de tipo ordinal, que nos facilitará conocer las 

opiniones y actitudes del cliente. (consulte el anexo 01 - 02) 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Se define como una agrupación de individuos que mantienen una característica 

específica que el investigador utiliza para ser medida o estudiada. Guillen et al., 

(2020). En cuanto al equipo de estudio se integró por 96 clientes que visitan la tienda 

Metalmark ubicada en la ciudad del Cusco en el Parque Industrial, Wanchaq siendo 

esta el promedio de clientes que visitan frecuentemente en una semana. 

Criterios de inclusión: De acuerdo a la observación del estudio se consideró 

como prioridad a los clientes que realizan compras constantes en el establecimiento 

Metalmark, está compuesta por una agrupación de personas que poseen en común 

el trabajan en construcción, armado y diseño de edificaciones y el rubro de metal 

mecánico como ingenieros, arquitectos, soldadores, personal de construcción civil 

entre otros. 

Criterios de exclusión: Por lo contrario, no se consideró la población de clientes 

que han realizado una compra o que realicen compras esporádicamente. 

Muestra 
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Según Hernández et al. (2014) “Es un subgrupo de la población total de interés 

sobre el cual se reúnen datos exactos de un estudio”. Es fundamental que la muestra 

esté definida y delimitada con precisión, para avalar la autenticidad de la respuesta y 

que sean confiables. Para el estudio la muestra es un total de 77 clientes de 

Metalmark (consulte el anexo 03) 

Muestreo: Procedimiento por medio del cual se toman a un grupo de elementos 

que corresponden a una población que están siendo sujeto a un estudio estadístico. 

(Hernández, Fernandez, y Baptista, 2014). Por otra parte, Parra et al., (2017), con 

esta premisa el estudio tuvo un muestreo no probabilístico aleatorio simple donde no 

se realizan procedimientos de selección por casualidad, sino que está basado en el 

conocimiento de los investigadores para la selección de los componentes que 

pertenecen a la muestra. 

Unidad de análisis: El objeto de análisis está conformado por los clientes de 

Metalmark, Cusco. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En cuanto a la técnica utilizada fue la encuesta, Vásquez et al., (2023), 

menciona que se emplea para el compendio de datos de una muestra, que involucra 

la recopilación de referencias por medio de interrogantes estandarizadas que pueden 

ser analizados estadísticamente para lograr recabar resultados sobre las opiniones y 

comportamientos de la población estudiada. 

Por consiguiente, el instrumento utilizado fue el cuestionario, herramienta 

donde se plasma preguntas sencillas, claras, concisas y estructuradas que permitan 

obtener información verídica y confiable. Vásquez et al., (2023). (consulte el anexo 

04) 

Se utilizó la técnica de encuesta por persona y en envió (correo electrónico, 

WhatsApp), asimismo el instrumento que es el cuestionario constó de veinte puntos 

para medir la variable marketing digital y de doce puntos para la variable de captación 

de clientes, aplicado a la muestra 77 clientes de Metalmark. 

Por otra parte, Hernández (2014), menciona que la validez se entiende como 

el valor que un instrumento deba medir veraz y exacta la variable llevada a medición. 

Por tal razón el cuestionario cuenta con ítems que midieron los indicadores de las 
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dimensiones que cada variable se subdivide, por ello dicho cuestionario fue evaluado 

por la valoración de tres expertos profesionales calificados sobre el tema estudiado: 

Tabla 1 

Validadores de instrumento 

Variables Validador Valoración 

V1 Y V2 Mg. Pezo Borrero,Carlos Eduardo aplicado 

V1 Y V2 Mg. Titto Nuñez,Ricardo aplicado 

V1 Y V2 Mg. Garci Yobera, Abraham Jose aplicado 

Quienes evaluaron los formatos y validaron el instrumento. (consulte el anexo 

05) 

De igual importancia la confiabilidad, según Sánchez (2022), indica que es la 

precisión de la convicción y la exactitud de la medición llevada a cabo en un contexto 

específico y tiempo. Por lo cual el instrumento debe ser consistente en el contenido 

para proporcionar a la población y recibir resultados coherentes, la investigación se 

midió con el coeficiente de Alfa de Cronbach. (consulte el anexo 06) 

3.5. Procedimientos 

El procedimiento para el acopio de referencias se desarrolló de forma 

secuencial, inicialmente se gestionó el permiso a la administradora de Metalmark para 

aplicar el instrumento a la muestra seleccionada, a la vez se trazaron instrumentos 

referentes a las variables con veinte ítems de primera variable y doce de la segunda 

variable por medio de la escala Likert todo esto bajo una modalidad presencial donde 

fueron validados por tres expertos. Posterior a ello se empleó el instrumento a los 

clientes de por medio de la encuesta de manera presencial y en línea (correo 

electrónico y WhatsApp), teniendo toda la referencia recopilada se procedió a 

trasladar a una hoja de cálculo de Excel versión 2019, por último, se envió toda la 

información a un software estadístico para su elaboración de resultados. (consulte el 

anexo 07) 

3.6. Método de análisis de datos 

En cuanto al análisis de datos se aplicó la estadística descriptiva para la 

descripción cuántica de los resultados de las variables medidas, por tanto, 
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inicialmente se empleó el Microsoft Excel 2019, para seguir con la estadística 

inferencial con la aplicación de la prueba de normalidad para la interpretación de los 

resultados haciendo uso del programa SPSS versión 24, estos datos serán 

presentados en tablas que servirán para la elaboración de los gráficos y el análisis 

correspondiente. 

Dentro de esta encontramos los métodos de la estadística de fiabilidad con el 

Alfa de Cronbach y para explorar las correlaciones el Rho de Spearman.  

3.7. Aspectos éticos 

Se aplicó el código de ética, que se utilizó para garantizar la calidad ética de la 

institución. Cabe resaltar que para la investigación se mencionara cuatros principios 

éticos significativo como lo son: 

Beneficencia que señala que la información recabada servirá de beneficio para 

la empresa Metalmark de la misma manera para los clientes debió a que la 

investigación y los resultados fueron útiles para la retroalimentación, del mismo modo 

se realizó bajo el principio de no maleficencia ya que el trabajo no ocasionó ningún 

riesgo a la población respetando la integridad física y psicológica ni interfirió con el 

medio ambiente. 

De igual manera, se respetó el principio de autonomía es decir que cada una 

de las investigadoras participaron de manera voluntaria, restando la integridad de 

cada una y códigos de ética para la investigación, por otro lado, el principio de justicia 

ya que no se discrimino a ninguno de los implicados tampoco se difundió la 

información con otros fines manteniendo en anonimato y reservando lo datos de forma 

responsable. (consulte el anexo 08) 

Por último, las referencias serán citadas respetando las normas APA de 7ma 

edición con el fin de buscar la uniformidad de la redacción académica, la 

estandarización de la disposición del argumento y su comprensión. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Informe descriptivo 

Con el propósito de elaborar el informe cuantitativo, se consideró la 

recopilación de las respuestas obtenidas de los 77 clientes encuestados a través del 

cuestionario. Este instrumento posibilitó la evaluación de la correlación entre las 

herramientas de marketing digital y la captación de clientes en la empresa Metalmark, 

presentando estos resultados de manera estadística mediante un enfoque analítico 

alineado con los objetivos de la investigación. 

4.1.1. Interpretación descriptiva de datos 

a) Datos sociodemográficos

Tabla 1  

Datos sociodemográficos 

Recuento 

Sexo Masculino 62 

Femenino 15 

Total 77 

Edad (Agrupada) 13 - 32 48 

33 - 53 25 

53,31+ 4 

Total 77 
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Figura 3  

Datos por rango de edades 

 

Descripción: 

En la tabla 2 y en la figura 2-3 el análisis de los datos presentados, se observó 

que la muestra total de 77 participantes se divide principalmente en términos de sexo 

y edad agrupada. En cuanto al género, el 80.5% son hombres (62 individuos), 

mientras que el 19.5% son mujeres (15 individuos). En términos de la distribución por 

grupos de edad, el mayor porcentaje se encuentra en la categoría de 13 a 32 años, 

representando el 62.3% de la muestra (48 individuos), seguido por el grupo de 33 a 

53 años con el 32.5% (25 individuos). La categoría de 53 a más años en adelante 

comprende el 5.2% de la muestra, con 4 individuos. 

Figura 2  

Distribución según sexo 
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En resumen, el principal porcentaje de los participantes son hombres y se 

observa una distribución diversa en cuanto a las edades, con una proporción 

significativa de individuos en el rango de 13 a 32 años. 

b) Análisis descriptivo por variable y dimensión

Tabla 2  

Rango de la variable marketing digital 

      Frecuencia     % 

Válido Bajo 42 54,5 

Medio 27 35,1 

Alto 8 10,4 

Total 77 100,0 

Figura 4  

Barras de distribución del resultado de la variable marketing digital 

Descripción: 

En la tabla 3 y figura 4, se presentó la distribución de la variable "Marketing 

digital" en tres niveles: Bajo, Medio y Alto. Los resultados indican que el 54,5% de los 
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casos se clasifican como "Bajo", seguido por el 35,1% en la categoría "Medio" y un 

10,4% en la categoría "Alto". No se observan casos inválidos, ya que los porcentajes 

válidos coinciden con los totales.  

Tabla 3  

Rango de la variable captación de clientes 

Frecuencia % 

Válido Bajo 70 90,9 

Medio 6 7,8 

Alto 1 1,3 

Total 77 100,0 

Figura  5 

 Barras de distribución del resultado de la variable captación de clientes 

Descripción: 

En la tabla 4 y figura 5, se presentó la distribución de la variable "Captación de 

clientes" en tres categorías: Bajo, Medio y Alto. Los resultados indican que la mayoría 

de los casos, el 90,9%, se clasifican como "Bajo" en términos de captación de clientes, 
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seguido por el 7,8% en la categoría "Medio" y un 1,3% en la categoría "Alto". No se 

identifican casos inválidos, ya que los porcentajes válidos coinciden con los totales.  

Tabla 4  

Rango dimensión de e-branding 

Frecuencia % 

Válido Bajo 55 71,4 

Medio 16 20,8 

Alto 6 7,8 

Total 77 100,0 

Figura 6  

Barras de distribución del resultado la dimensión de e-branding 

Descripción: 

En la tabla 5 y figura 6 se mostró la distribución de la variable "Dimensión de 

e-branding" en tres niveles: Bajo, Medio y Alto. Los resultados indican que el 71,4%

de los casos se clasifican como "Bajo" en términos de dimensión de e-branding, 
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seguido por el 20,8% en la categoría "Medio" y un 7,8% en la categoría "Alto". No se 

observan casos inválidos, ya que los porcentajes válidos coinciden con los totales. 

Tabla 5  

Rango de la dimensión de e-comunicación 

Frecuencia % 

Válido Bajo 38 49,4 

Medio 29 37,7 

Alto 10 13,0 

Total 77 100,0 

Figura 7  

Barras de distribución del resultado de la dimensión de e-comunicación 

Descripción: 

En la tabla 6 y figura 7 se presentó la distribución de la variable “Dimensión 

Demisión de e- comunicación”. Según los resultados, el 49,4% de los casos tienen 

una demisión de e-comunicación clasificada como “Bajo”, seguido por el 37,7% en la 

categoría “Medio” y un 13,0% en la categoría “Alto”. No se identifican casos inválidos, 

ya que los porcentajes válidos coinciden con los totales. 
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Tabla 6  

Rango de la dimensión de e-publicidad 

  Frecuencia % 

Válido Bajo 42 54,5 

 Medio 25 32,5 

 Alto 10 13,0 

 Total 77 100,0 

Figura 8  

Barras de distribución del resultado de la dimensión de e-publicidad 

 

 

Descripción: 

En la tabla 7 y figura 8 se presentó la distribución de la variable "Dimensión de 

e-publicidad". Según los resultados, el 54,5% de los casos tienen una demisión de e-

publicidad clasificada como "Bajo", seguido por el 32,5% en la categoría "Medio" y un 

13,0% en la categoría "Alto". No se identifican casos inválidos, ya que los porcentajes 

válidos coinciden con los totales. 
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Tabla 7  

Rango de la dimensión de e-commerce 

Frecuencia  % 

Válido Bajo 39 50,6 

Medio 32 41,6 

Alto 6 7,8 

Total 77 100,0 

Figura 9  

Barras de distribución del resultado de la dimensión de e-commerce 

Descripción: 

En la tabla 8 y figura 9 presento la distribución de la variable "Dimensión de e-

commerce". Según los resultados, el 50,6% de los casos tienen una dimensión de e-

commerce clasificada como "Bajo", seguido por el 41,6% en la categoría "Medio" y un 

7,8% en la categoría "Alto". No se identifican casos inválidos, ya que los porcentajes 

válidos coinciden con los totales 
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Tabla 8  

Rango dimensión valor percibido por el cliente 

      Frecuencia     % 

Válido Bajo 67  87,0 

 Medio 9  11,7 

 Alto 1  1,3 

 
Total 77  100,0 

 

Figura 10  

Barras de distribución del resultado de la dimensión valor percibido por el cliente 

 

 

Descripción: 

En la tabla 9 y figura 10 se presentó la distribución de la variable “Dimensión 

valor percibido por el cliente”. Los resultados revelan que el 87,0% de los casos tienen 

un valor percibido por el cliente clasificado como “Bajo”, seguido por el 11,7% en la 

categoría “Medio” y un 1,3% en la categoría “Alto”. No se observan casos inválidos, 

ya que los porcentajes válidos coinciden con los totales. 
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Tabla 9  

Rango de la dimensión satisfacción del cliente 

Frecuencia      % 

Válido Bajo 70 90,9 

Medio 6 7,8 

Alto 1 1,3 

Total 77 100,0 

Figura  11  

Barras de distribución del resultado de la dimensión satisfacción del cliente 

Descripción: 

En la tabla 10 y figura 11 se presentó la distribución de la variable "Dimensión 

satisfacción del cliente". Los resultados indican que el 90,9% de los casos muestran 

una satisfacción de la cliente clasificada como "Bajo", seguido por el 7,8% en la 

categoría "Medio" y un 1,3% en la categoría "Alto". No se identifican casos inválidos, 

ya que los porcentajes válidos coinciden con los totales. 
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Tabla 10 

 Tabla cruzada entre las variables 

MARKETING DIGITAL Total 

   Muy 

de 

acu

erdo 

Alg

o de 

acu

erdo 

Ni de 

acuerd

o, ni 

desacu

erdo 

 

CAPTACIO
N 

DE 
CLIENTES 

Muy de 

acuerdo 

Recuento 15 30 1 46 

  % del total 19,5% 39,0% 1,3% 59,7% 

 
Alg

o 

de 

acu

erd

o 

Recuento 17 8 0 25 

  % del total 22,1% 10,4% 0,0% 32,5% 

 
Ni de 

acuerdo, 

ni 

desacuerd

o 

Recuento 0 0 1 1 

  % del total 0,0% 0,0% 1,3% 1,3% 

 
Muy en 

desacu

erdo 

Recuento 0 1 4 5 

  % del total 0,0% 1,3% 5,2% 6,5% 

Total  Recuento 32 39 6 77 

  % del total 41,6% 50,6% 7,8% 100,0% 
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Descripción: 

En la tabla 11 ofrecen una visión detallada de cómo los clientes perciben la 

relación entre el marketing digital y la captación de clientes en Metalmark, centrándose 

específicamente en la variable de marketing digital. Aproximadamente el 59.7% de los 

participantes expresaron un fuerte acuerdo con esta conexión, mientras que el 32.5% 

mostró un acuerdo más moderado. Es interesante destacar que solo un participante, 

representando el 1.3% del total, se mantuvo neutral, indicando ni acuerdo ni 

desacuerdo. Por otro lado, un pequeño porcentaje, el 6.5%, mostró una postura de 

fuerte desacuerdo con la relación entre el marketing digital y la captación de clientes. 

En términos generales, los 77 participantes en el estudio, el 41.6% evidenció 

un alto nivel de acuerdo, el 50.6% mostró un acuerdo más moderado, y solo el 7.8% 

reveló cierta desconexión o desacuerdo con la idea de que el marketing digital tiene 

un impacto significativo en la captación de clientes para Metalmark. Estos hallazgos 

sugieren una tendencia mayoritaria hacia percepciones positivas en relación con la 

efectividad del marketing digital en el proceso de captación de clientes en la empresa. 



33 

Tabla 11  

Tabla cruzada entre la dimensión e-branding y la captación de clientes 

Demisión – de e-branding Total 

Muy 

de 

acuer

do 

Algo 

de 

acuer

do 

Ni de 

acuerdo, 

ni 

desacuer

do 

CAPTACI

ON DE 

CLIENTES 

Muy de 

acuerdo 

Recuent
o 

17 8 0 25 

% del 
total 

22,1% 10,4% 0,0% 32,5% 

Algo de 

acuerdo 

Recuent

o 

15 30 1 46 

% del 
total 

19,5% 39,0% 1,3% 59,7% 

Ni de 

acuerdo, 

ni 

desacuer

do 

Recuent

o 

0 1 4 5 

% del 

total 

0,0% 1,3% 5,2% 6,5% 

Muy en 

desacuer

do 

Recuent

o 

0 0 1 1 

% del 
total 

0,0% 0,0% 1,3% 1,3% 

Total Recuent
o 

32 39 6 77 

% del 
total 

41,6% 50,6% 7,8% 100,0% 
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Descripción: 

En la tabla 12 presentan un análisis detallado de cómo los clientes perciben 

la relación entre las herramientas de e-branding y la captación de clientes en 

Metalmark. En cuanto a esta relación, se observa una diversidad de opiniones 

entre los participantes. Un 32.5% mostró un fuerte acuerdo al indicar que están 

"Muy de acuerdo", lo que representa un porcentaje significativo del total. 

Además, un 39.0% señaló un nivel de acuerdo más moderado al estar "Algo de 

acuerdo". Estos dos grupos combinados representan una mayoría considerable 

del 71.5%. En contraste, un pequeño porcentaje de participantes, el 6.5%, indicó 

estar "Ni de acuerdo, ni en desacuerdo", expresando una posición neutral o 

ambivalente sobre la relación entre las herramientas de e-branding y la captación 

de clientes. Por último, el 1.3% manifestó estar "Muy en desacuerdo", 

representando una minoría que percibe una desconexión fuerte entre estas dos 

variables. 

En términos generales, de los 77 participantes, el 41.6% expresó un nivel 

de acuerdo más alto, el 50.6% mostró un acuerdo más moderado, y el 7.8% 

reveló cierta ambivalencia o desacuerdo con la idea de que las herramientas de 

e-branding influyen en la captación de clientes en Metalmark. Estos resultados 

sugieren una tendencia general hacia percepciones positivas en relación con la 

efectividad de las herramientas de e-branding en el proceso de captación de 

clientes en la empresa. 
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Tabla 12  

Tabla cruzada entre la dimensión e-comunicación y la captación de clientes 

Demisión de e-
comunicación 

Total 

Muy 

de 

acuer

do 

Algo 

de 

acuer

do 

Ni de 

acuerdo, 

ni 

desacuer

do 

CAPTA

CIO N 

DE 

CLIENT

ES 

Muy de 

acuerdo 

Recuento 15 9 1 25 

% del 

total 

19,5% 11,7% 1,3
% 

32,5% 

Algo 

de 

acuer

do 

Recuento 16 27 3 46 

% del 

total 

20,8% 35,1% 3,9
% 

59,7% 

Ni de 

acuerdo, 

ni 

desacuer

do 

Recuento 0 2 3 5 

% 

del 

tot

al 

0,0% 2,6% 3,9% 6,5% 

Muy en 

desacuer

do 

Recuento 0 1 0 1 

% del 

total 

0,0% 1,3% 0,0% 1,3% 

Total Recuento 31 39 7 77 

% 

del 

To

tto 

40,3% 50,6% 9,1% 100,0% 
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. Descripción: 

En la tabla 13 ofrecen una visión detallada de cómo los clientes perciben la 

relación entre la e-comunicación y la captación de clientes en Metalmark. Respecto a 

esta relación, los participantes expresaron diversas opiniones. Un 32.5% de ellos 

indicó un fuerte acuerdo al seleccionar "Muy de acuerdo", lo que constituye un 

segmento significativo del total. Además, el 35.1% manifestó un acuerdo más 

moderado al elegir "Algo de acuerdo". Estos dos grupos combinados representan una 

mayoría considerable, alcanzando el 67.6% del total. En contraste, un pequeño 

porcentaje de participantes, el 6.5%, señaló estar "Ni de acuerdo, ni en desacuerdo", 

expresando una posición neutral o ambivalente respecto a la relación entre la e-

comunicación y la captación de clientes. Por último, el 1.3% manifestó estar "Muy en 

desacuerdo", representando una minoría que percibe una desconexión fuerte entre 

estas dos variables. 

En términos generales, de los 77 participantes, el 40.3% expresó un nivel de 

acuerdo más alto, el 50.6% mostró un acuerdo más moderado, y el 9.1% reveló cierta 

ambivalencia o desacuerdo con la idea de que la e-comunicación influye en la 

captación de clientes en Metalmark. Estos resultados sugieren que, aunque la 

mayoría percibe una relación positiva, existe una parte minoritaria que muestra 

opiniones diversas o negativas sobre la conexión entre la e-comunicación y la 

captación de clientes en la empresa. 
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Tabla 13  

Tabla cruzada entre la dimensión e-publicidad y la captación de clientes 

Demisión de e-publicidad Tota
l 

Muy 

de 

acue

rdo 

Algo 

de 

acue

rdo 

Ni de 

acuerdo

, ni 

desacue

rdo 

CAPTACION 

DE 
CLIENTES 

Muy de 

acuerdo 

Recuento 15 9 1 25 

% del 

Total 

19,5% 11,7% 1,3
% 

32,5
% 

Algo 

de 

acue

rdo 

Recuento 10 30 6 46 

% del 

Total 

13,0% 39,0% 7,8
% 

59,7
% 

Ni de 

acuerdo, ni 

desacuerd

o 

Recuento 1 1 3 5 

% del 

Total 

1,3% 1,3% 3,9
% 

6,5% 

Recuento 0 1 0 1 

Muy en 

desacuer

do 

% 

del 

To

tto 

0,0% 1,3% 0,0% 1,3% 

Total Recuento 26 41 10 77 

% 

del 

To

tto 

33,8% 53,2% 13,0% 100,

0 

% 
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Descripción: 

En la tabla 14 proporciona una visión detallada de la apreciación de los clientes 

en relación con la conexión entre la e-publicidad y la captación de clientes en la 

empresa Metalmark. En términos de la relación entre la e-publicidad y la captación de 

clientes en Metalmark, los participantes expresaron diversas opiniones. Un 32,5% de 

los participantes indicó un fuerte acuerdo al seleccionar "Muy de acuerdo", lo que 

constituye un segmento significativo del total. Además, el 39,0% manifestó un acuerdo 

más moderado al elegir "Algo de acuerdo". Estos dos grupos combinados representan 

una mayoría considerable, alcanzando el 71,5% del total. 

En contraste, un pequeño porcentaje de participantes, el 6,5%, indicó estar "Ni 

de acuerdo, ni en desacuerdo". Este grupo expresó una posición neutral o 

ambivalente con respecto a la relación entre la e-publicidad y la captación de clientes, 

Además, el 1,3% manifestó estar "Muy en desacuerdo", representando una minoría 

que percibe una desconexión fuerte entre estas dos variables. 

En resumen, de los 77 participantes, el 33,8% expresó un nivel de acuerdo más 

alto, el 53,2% mostró un acuerdo más moderado, y el 13,0% reveló cierta 

ambivalencia o desacuerdo con la idea de que la e-publicidad influye en la captación 

de clientes en Metalmark. Estos resultados sugieren una tendencia general hacia 

percepciones positivas, aunque hay una parte minoritaria que muestra opiniones 

diversas o negativas sobre la conexión entre la e-publicidad y la captación de clientes 

en la empresa. 
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Tabla 14  

Tabla cruzada entre la dimensión e- commerce y la captación de clientes 

Demisión de e-commerce Total 

Muy 

de 

acu

erd 

o 

Algo 

de 

acuer

do 

Ni de 

acuerdo, 

ni 

desacuer

do 

CAPTACION 

DE 
CLIENTES 

Muy de 

acuerdo 

Recuento 18 7 0 25 

% del 

total 

23,4% 9,1% 0,0% 32,5% 

Algo 

de 

acuer

do 

Recuento 12 31 3 46 

% del 

total 

15,6% 40,3% 3,9% 59,7% 

Ni de 

acuerdo, 

ni 

desacuer

do 

Recuento 1 1 3 5 

% 

del 

tot

al 

1,3% 1,3% 3,9% 6,5% 

Muy en 

desacuer

do 

Recuento 0 1 0 1 

% 

del 

tot

al 

0,0% 1,3% 0,0% 1,3% 

Total Recuento 31 40 6 77 

% 

del 

tot

al 

40,3% 51,9% 7,8% 100,0
% 
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Descripción: 

En la tabla 15 proporcionan una visión detallada de cómo los clientes perciben 

la conexión entre la e-commerce y la captación de clientes en Metalmark. Los 

participantes expresaron diversas opiniones sobre esta relación. Un 32.5% de ellos 

indicó un fuerte acuerdo al seleccionar "Muy de acuerdo", lo que constituye un 

segmento significativo del total. Además, el 39.0% manifestó un acuerdo más moderado 

al elegir "Algo de acuerdo". Estos dos grupos combinados representan una mayoría 

considerable, alcanzando el 71.5% del total. 

En contraste, un pequeño porcentaje de participantes, el 6.5%, señaló estar "Ni 

de acuerdo, ni en desacuerdo", expresando una posición neutral o ambivalente con 

respecto a la relación entre la e-publicidad y la captación de clientes. Además, el 1.3% 

manifestó estar "Muy en desacuerdo", representando una minoría que percibe una 

desconexión fuerte entre estas dos variables. 

En resumen, de los 77 participantes, el 33.8% expresó un nivel de acuerdo más 

alto, el 53.2% mostró un acuerdo más moderado, y el 13.0% reveló cierta 

ambivalencia o desacuerdo con la idea de que la e-publicidad influye en la captación 

de clientes en Metalmark. Estos resultados sugieren una tendencia general hacia 

percepciones positivas, aunque hay una parte minoritaria que muestra opiniones 

diversas o negativas sobre la conexión que tienen entre la dimensión y la variable. 
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4.2. Informe inferencial de aplicación de instrumentos 

Tabla 15  

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadísti

co 

gl Si

g. 

Marketing 

digital 

,117 77 ,000 ,948 77 ,0

00 

Captaci

ón de 

clientes 

,121 77 ,000 ,964 77 ,0

00 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Dado que la muestra consta de 77 elementos, claramente superando el umbral de 50, se aplicó 

la prueba Kolmogorov-Smirnov, la cual indicó que p = 0.000, siendo menor a 0.05. Este 

resultado señala una distribución no normal, lo que motiva la utilización de la prueba de Rho 

de Spearman para explorar de mejor forma las correlaciones. 

4.2.1. Prueba de hipótesis general 

Para la contrastación de la hipótesis general se planteó los siguientes 

supuestos:  

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

de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023 

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

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 
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Tabla 16 

Relación entre el marketing digital y la captación de clientes   
 

MARKETIN 

G DIGITAL 

CAPTACION 

DE CLIENTES 

 

 

Rho de 

Spearm

an 

MARKETING 
DIGITAL 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,490**
 

  Sig. (bilateral) . ,000 

  N 77 77 

 CAPTACION 

DE 

CLIENTES 

Coeficiente 

de 

correlación 

,490**
 1,000 

  Sig. (bilateral) ,000 . 

  N 77 77 

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

Análisis: 

En la tabla 17 presento los siguientes resultados de la correlación entre la 

variable marketing digital y la captación de clientes utilizando el coeficiente de 

correlación de Spearman (Rho de Spearman). El coeficiente de correlación es de 

0,490 con un nivel de significancia (p-valor) de 0,000, lo que indica que la correlación 

es significativa a un nivel de confianza del 99% (0,01 bilateral). 

Dado que el p-valor es menor que el nivel de significancia (0,01), se rechazó la 

hipótesis nula (H0) que sostiene que no hay correlación significativa. Por lo tanto, se 

acepta la hipótesis alternativa (H1) de que hay una correlación significativa entre la 

variable marketing digital y la captación de clientes. 

Prueba de hipótesis especifica 1 
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H0: No existe una relación significativa entre el e-branding y la captación de 

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

H1: Existe una relación significativa entre el e-branding y la captación de 

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

Tabla 17  

Relación entre los e-branding y la captación de clientes  

Medidas simétricas 

 Valor 

Error estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,565 ,084 3,038 ,002 

Tau-c de Kendall ,230 ,076 3,038 ,002 

N de casos válidos 77    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

Regla de decisión  

La prueba estadística realizada para evaluar la asociación entre la dimensión 

de e-branding y la captación de clientes se basa en medidas simétricas, utilizando el 

Tau-b y el Tau-c de Kendall. En el análisis, se obtuvo un valor de Tau-b de Kendall 

de 0.565, con un error estándar asintótico de 0.084 y un estadístico T aproximado de 

3.038, con un nivel de significación de 0.002.  

Asimismo, el Tau-c de Kendall fue de 0.230, con un error estándar asintótico 

de 0.076 y un estadístico T aproximado de 3.038, con un nivel de significación de 

0.002. En términos prácticos, estos resultados sugieren una asociación significativa 

entre la dimensión de e-branding y la captación de clientes. La hipótesis nula, que 

afirmaría la ausencia de relación entre ambas variables, se rechaza en favor de la 

hipótesis alternativa que sostiene la presencia de una asociación significativa. En 

otras palabras, los datos respaldan la idea de que la dimensión de e-branding influye 

de manera importante en la capacidad de captación de clientes. 

Prueba de hipótesis especifica 2 



44 

H0: No existe una asociación significativa entre la e-comunicación y la 

captación de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

H1: Existe una asociación significativa entre la e-comunicación y la captación 

de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

Tabla 18  

Relación entre la e-comunicación y la captación de clientes 

Medidas simétricas 

Valor 

Error estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,419 ,078 2,910 ,004 

Tau-c de Kendall ,199 ,068 2,910 ,004 

N de casos válidos 77 

a. No se presupone la hipótesis nula.

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula.

Regla de decisión 

E-comunicación y la captación de clientes revela resultados significativos. Con

un valor Tau-b de Kendall de 0,419 y un error estándar asintótico de 0,078, se observa 

una asociación positiva entre ambas variables. La significancia aproximada, con un 

valor T de 2,910 y un p-valor de 0,004, respalda el rechazo de la hipótesis nula de 

ausencia de relación. Por lo tanto, se puede afirmar con confianza que la dimensión 

de e-comunicación está positivamente asociada con la captación de clientes en la 

muestra analizada.  

Es importante destacar que se utilizaron medidas robustas como Tau-b y Tau-

c de Kendall para considerar la ordinalidad de los datos, lo que refuerza la validez de 

estos hallazgos. 

Prueba de hipótesis especifica 3 

H0: No existe un impacto significativo de la e-publicidad en la captación de 

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 
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H1: Existe un impacto significativo de la e-publicidad en la captación de clientes 

en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

 

Tabla 19  

Relación entre el e-publicidad y la captación de clientes  

Medidas simétricas 

 Valor 

Error estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,318 ,103 2,313 ,021 

Tau-c de Kendall ,149 ,064 2,313 ,021 

N de casos válidos 77    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

Regla de decisión  

En base a los resultados obtenidos, se puede plantear la hipótesis nula (H0) 

de que no hay una relación significativa entre la dimensión de la e-publicidad y la 

captación de clientes. Esto se respalda por los valores de la prueba Tau-b de Kendall, 

que presenta un coeficiente de correlación de 0.318 con un error estándar asintótico 

de 0.103, y la prueba Tau-c de Kendall, con un coeficiente de correlación de 0.149 y 

un error estándar asintótico de 0.064. La significación aproximada en ambos casos 

es de 0.021, lo que sugiere que hay evidencia estadística suficiente para rechazar la 

hipótesis nula.  

Por lo tanto, la hipótesis alternativa (H1) sería que existe una relación 

significativa entre la dimensión de la e-publicidad y la captación de clientes. En 

resumen, los resultados indican que la e-publicidad podría desempeñar un papel 

relevante en la captación de clientes, respaldando la hipótesis alternativa sobre la 

nula. 

Prueba de hipótesis especifica 4  
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H0: No existe una relación significativa entre el e-commerce y la captación de 

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

H1: Existe una relación significativa entre el e-commerce y la captación de 

clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023. 

Tabla 20  

Relación entre el e- commerce y la captación de clientes   

Medidas simétricas 

 
Valor 

Error estándar 

asintóticoa 
T aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,299 ,104 2,202 ,028 

Tau-c de Kendall ,138 ,062 2,202 ,028 

N de casos válidos 77    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

Regla de decisión  

La prueba de Tau-b de Kendall fue empleada para evaluar la relación entre las 

dimensiones de e-commerce y la captación de clientes en un entorno ordinal por 

ordinal. La hipótesis nula asume que no hay asociación significativa entre estas 

variables, mientras que la hipótesis alternativa sugiere la presencia de una relación 

significativa. Los resultados revelan un valor de Tau-b de Kendall de ,299 con un error 

estándar asintótico de ,104 y una significación aproximada de 0,028. Esto indica que 

hay evidencia estadística suficiente para rechazar la hipótesis nula y respaldar la 

hipótesis alternativa, sugiriendo que existe una asociación significativa entre las 

dimensiones de e-commerce y la captación de clientes. Es importante destacar que 

se utilizó el error estándar asintótico bajo la suposición de la hipótesis nula, y la 

significación aproximada del resultado respalda la validez de la relación identificada. 
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V. DISCUSIONES

La presente investigación propuso un análisis exhaustivo del objetivo principal 

que es la determinar la relación entre el marketing digital y la captación de cliente en 

la empresa Metalmark, Cusco 2023 y sus objetivos específicos del cual parten sus 

dimensiones como el e-branding, la e-comunicación, la e-publicidad y el e-commerce. 

El resultado obtenido reveló que de 77 participantes el 50.6% mostró un acuerdo más 

moderado estos hallazgos sugieren una tendencia mayoritaria hacia percepciones 

positivas en relación con la efectividad del marketing digital en el proceso de captación 

de clientes, asimismo demostró una proporción significativa de acuerdo en 

la conexión entre las dimensiones y la variable dependiente. 

Estos hallazgos concuerdan con investigaciones anteriores que exploraron y 

corroboraron la influencia positiva del marketing digital en la relación con los clientes. 

En particular, estudios como el de Kwan et al. (2023) observó que 63 % indicaron 

visitar gradualmente las redes sociales, donde el 39,7 % visita Facebook siendo 

positiva y la investigación realizada por Loor, López y Molina (2021) respaldan la idea 

de que las herramientas de marketing digital desempeñaron un papel crucial en la 

interacción y conexión efectiva con los clientes.  

En el análisis detallado de la relación de las variables, la correlación entre la 

variable marketing digital y la captación de clientes se utilizó el coeficiente de 

correlación de Spearman (Rho de Spearman),donde el coeficiente fue de 0,490 con 

un nivel de significancia (p-valor) de 0,000, lo que indica que la correlación es 

significativa a un nivel de confianza del 99% (0,01 bilateral),dado que el p-valor es 

menor que el nivel de significancia (0,01), se rechazó la hipótesis nula (H0) que 

sostiene que no hay correlación significativa. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alternativa (H1) de que hay una correlación significativa entre la variables. 

Estos resultados confirmaron una conexión sustancial entre las herramientas 

de marketing digital y la captación de clientes en la empresa Metalmark. La fortaleza 

de esta correlación fue respaldada por la coherencia con estudios previos, como los 

realizados por Kwan et al. (2023) y Carlos & Rafael (2020), quien en su tesis resultó 

una correlación de 0,618 lo significó beneficioso, a su vez destacaron la importancia 

del marketing digital en la selección y preferencia de compras y su impacto positivo 

en la captación de clientes. Es relevante destacar que la gran parte de los 
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participantes expresaron niveles significativos de acuerdo, consolidando la idea de 

que estas herramientas de marketing digital están efectivamente vinculadas a la 

captación de clientes en la empresa Metalmark.  

En cuanto al análisis detallado de la relación entre el e-branding y la captación 

de clientes, el 50.6% mostró un acuerdo más moderado con la idea de que e-branding 

influyen en la captación de clientes en Metalmark, también se reveló una correlación 

significativa. Estos resultados refuerzan de manera contundente la idea de que el e-

branding desempeñó un rol sustancial en la persuasión y retención de clientes en la 

empresa Metalmark. Este hallazgo encuentra respaldo en investigaciones anteriores, 

como la llevada a cabo por Loor, López y Molina (2021), que en su artículo resalta 

que 0,850 resulta una correlación buena en las variables. La significativa correlación 

identificada respalda la noción de que la construcción y gestión efectiva de la marca 

en el entorno digital contribuyen de manera considerable a la percepción positiva de 

los clientes y, por ende, a la captación exitosa. Estos resultados sugieren que el e-

branding no solo es una herramienta estratégica, sino que también es un factor crítico 

para prevalecer en la decisión de los clientes y fomentar la lealtad hacia la marca. La 

alta concordancia con investigaciones previas resalta la consistencia de estos 

resultados y fortalece la validez 

En el análisis enfocado en la relación entre la e-comunicación y la captación 

de clientes, los resultados el 50.6% mostró un acuerdo más moderado la mayoría 

percibe una relación positiva. Este hallazgo se alinea de manera coherente con 

investigaciones anteriores que han resaltado la importancia crucial de una e-

comunicación efectiva en la interacción con los clientes, como lo han subrayado 

Oyola, Mejía y Casanova (2022), que un 2,9% de las Mypes se reflejan por medio de 

las redes sociales. En este sentido el efecto acrecienta la concepción de que la calidad 

y eficacia de la comunicación digital son elementos fundamentales para generar una 

percepción positiva en los clientes, lo que a su vez contribuye a su captación.  

En relación con el cuarto objetivo, centrado en la evaluación de la relación entre 

la e-publicidad y la captación de clientes, de los resultados el 53,2% mostró un 

acuerdo más moderado, reveló una correlación significativa. Estos hallazgos indican 

de manera concluyente que las herramientas publicitarias digitales implementadas 

por la empresa Metalmark tienen un efecto efectivo y considerable en la captación de 
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clientes. Este resultado respalda la noción de que las prácticas publicitarias digitales 

bien diseñadas y ejecutadas son elementos cruciales en la fase de elección de los 

clientes, influenciando de manera positiva su propensión a ser captados por la 

empresa. Esta conclusión se alinea con investigaciones anteriores que han destacado 

el impacto positivo de la publicidad digital en las decisiones de compra de los clientes, 

como lo evidencia el estudio realizado por Silvana (2022), cuyo resultado obtuvo una 

correlación positiva de 0,628 lo evidenció una relación positiva entre las variables.  

Con respecto al quinto objetivo, que se enfocó en la relación entre el e- 

commerce y la captación de clientes, los resultados revelaron que el 53.2% mostró 

un acuerdo más moderado y la correlación significativa. Estos hallazgos indican de 

manera concluyente que las herramientas de comercio electrónico implementadas por 

la empresa Metalmark tienen una correlación positiva y significativa con la captación 

de clientes. Este resultado es coherente con investigaciones previas que han 

destacado la importancia estratégica y subrayando la conveniencia y accesibilidad 

que ofrece a los consumidores, como se ha evidenciado en estudios realizados por 

Peralta y Villanueva (2021) y Silvana (2022). En su investigación resaltó una 

correlación positiva media 0,645 a lo se deduce que el e-commerce tiene un mayor 

dominio significativo con la variable dependiente. 

En relación con la metodología utilizada en la investigación, se identifican 

varias fortalezas que contribuyen a la solidez de los resultados alcanzados. En primer 

lugar, la aplicación de un enfoque cuantitativo mediante la recopilación de datos a 

través de encuestas permite obtener una visión general y cuantificable de las 

percepciones y relaciones entre las herramientas de marketing digital y la captación 

de clientes en la empresa Metalmark. La inclusión de un tamaño de muestra 

significativo (77 participantes) proporciona robustez estadística a los resultados, 

aumentando la confiabilidad de las conclusiones extraídas. 

No obstante, es relevante señalar algunas limitaciones que podrían afectar la 

validez de los hallazgos. La falta de un enfoque cualitativo podría limitar la 

comprensión profunda de las percepciones individuales y de las experiencias propias 

de los participantes. Además, la investigación se focaliza exclusivamente en la 

empresa Metalmark en Cusco en el año 2023, lo que podría limitar la universalización 

de los resultados a otros escenarios y períodos temporales. Sería beneficioso 
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considerar investigaciones futuras que incluyan un análisis más detallado de casos 

individuales y un enfoque cualitativo para complementar la comprensión de las 

dinámicas subyacentes. 

En cuanto a la trascendencia de la investigación en el ámbito científico-social, 

los resultados aportan conocimientos valiosos a la literatura sobre marketing digital y 

captación de clientes como se aprecia en la teoría de creación de relaciones de lealtad 

de largo plazo (Kotler y Keller, 2016). La confirmación de la correlación positiva entre 

herramientas específicas (e-branding, e-comunicación, e-publicidad, e-commerce) y 

la captación de clientes en el ámbito empresarial refuerza y amplía los conocimientos 

existentes. Estos hallazgos son particularmente pertinentes en la era actual, donde la 

digitalización desempeña un papel crucial en la estrategia comercial. 

En el contexto social, la investigación ofrece a las empresas, especialmente 

aquellas en sectores similares a Metalmark, una base empírica para informar sus 

herramientas de marketing digital. Además, la comprensión de cómo estas 

herramientas se relacionan con la captación de clientes puede tener implicaciones 

prácticas significativas para mejorar la eficacia de las campañas digitales. En este 

sentido, la investigación proporciona una contribución práctica al desarrollo y 

perfeccionamiento de herramientas de marketing digital en el entorno empresarial 

actual. 

.
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VI. CONCLUSIONES

Cada una de ellas, están determinadas en función a cada objetivo: 

Primera: Con respecto al objetivo general, el análisis reveló una correlación 

significativa de 0,490 con un nivel de significancia (p-valor) de 0,000, a un nivel de 

confianza del 99% (0,01 bilateral), donde p-valor es menor que el nivel de significancia 

(0,01), se rechazó la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1) de 

que hay una correlación significativa entre la variable marketing digital y la captación 

de clientes en la empresa Metalmark, respaldando hallazgos previos. Estos 

resultados consolidaron la trascendencia del marketing digital en el éxito empresarial, 

resaltando su repercusión optima en el procedimiento de la captación de clientes y 

subrayando su papel crucial en el panorama empresarial. 

Segunda: Para el primer objetivo específico, los resultados sugieren una 

asociación significativa en e-branding y la captación de clientes, se basa en medidas 

simétricas, se  utilizó el Tau-b y el Tau-c de Kendall por lo que se obtuvo un valor de 

Tau-b de Kendall de 0.565, con un error estándar asintótico de 0.084 y un estadístico 

T aproximado de 3.038, con un nivel de significación de 0.002, por otro lado , el Tau-

c de Kendall fue de 0.230, con un error estándar asintótico de 0.076 y un estadístico 

T aproximado de 3.038, con un nivel de significación de 0.002. Respaldan la idea de 

que las herramientas de construcción de marca electrónica tienen una conmoción 

positiva en la captación de clientes. 

Tercera: Para el segundo objetivo específico, Los resultados revelaron una 

correlación significativa, donde el valor Tau-b de Kendall de 0,419 y un error estándar 

asintótico de 0,078, se observa una asociación positiva entre ambas variables. La 

significancia aproximada, con un valor T de 2,910 y un p-valor de 0,004 entre la 

dimensión de e- comunicación y la captación de clientes. 

Cuarta: Para el tercer objetivo específico, los resultados son los valores de la 

prueba Tau-b de Kendall, que presenta un coeficiente de correlación de 0.318 con un 

error estándar asintótico de 0.103, y la prueba Tau-c de Kendall, con un coeficiente 

de correlación de 0.149 y un error estándar asintótico de 0.064. La significación 

aproximada en ambos casos es de 0.021, por lo que respalda que existe una relación 

significativa entre la dimensión de la e-publicidad y la captación de clientes. 
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Quinta: Para el cuarto objetivo específico, Los resultados revelaron un valor 

de Tau-b de Kendall de 0,299 con un error estándar asintótico de 0,104 y una 

significación aproximada de 0,028. Sugirió que existe una asociación significativa 

entre la dimensión e- commerce con la variable dependiente y respalda la idea de que 

las actividades de comercio electrónico están positivamente relacionadas con la 

captación de clientes.
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VII. RECOMENDACIONES

Comparando los hallazgos derivados de la investigación actual y teniendo en cuenta 

sus objetivos, se procede a explicar detalladamente las recomendaciones: 

Primera: Dada la correspondencia relevante entre las variables de estudio, se 

recomienda aumentar la inversión y el enfoque en herramientas de marketing digital. 

Explorar nuevas plataformas y técnicas innovadoras puede fortalecer aún más la 

conexión entre las acciones de marketing digital y el aumento en la captación de 

clientes. 

Segunda: La correlación positiva entre e-branding y captación de clientes 

respalda la importancia de construir y mantener una marca sólida en entornos 

digitales. Se recomienda centrarse en el desarrollo y la gestión continua de la 

identidad de la marca en línea. Herramientas que destaquen los valores y la 

singularidad de la marca pueden tener un impacto positivo en la atracción de clientes. 

Tercera: Dado que la e-comunicación muestra una correlación significativa con 

la captación de clientes, se sugiere mejorar las herramientas de comunicación en 

línea. Desarrollar eficientemente la taxonomía de comunicación oportuna, respuestas 

automatizadas y contenido personalizado puede mejorar la interacción con los 

clientes y, por lo tanto, aumentar la probabilidad de captación. 

Cuarta: La correlación significativa entre e-publicidad y captación de clientes 

sugiere la efectividad de las campañas publicitarias en línea. Se recomienda continuar 

y optimizar estas herramientas. La exploración de nuevas plataformas publicitarias y 

la segmentación precisa del público objetivo pueden mejorar aún más la eficacia de 

las campañas de publicidad electrónica. 

Quinta: Dada la correlación significativa entre e-commerce y captación de 

clientes, se recomienda mejorar y expandir las operaciones de comercio electrónico. 

Enriquecer la experiencia del cliente en las plataformas de comercio electrónico, 

ofrecer promociones atractivas y diversificar la gama de productos en línea pueden 

aumentar la atracción y retención de clientes a través del comercio electrónico.
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ANEXO 

ANEXO 01: Matriz operacional 

Marketing digital y la relación en la captación de clientes en la empresa Metalmark, Cusco 2023 

Variable Definición conceptual Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 

Se sustenta por el uso de 

las herramientas de 

mercadotecnia en la web, 

donde los usuarios 

realizan visitas,

cuyo contenido 

crea la necesidad de ser 

vistas e influir en su 

decisión de compra. Se 

caracteriza por la 

adaptación y 

masividad, lo primero 

busca crear nuevos 

usuarios conociendo sus 

necesidades, deseos, 

preferencias entre 

otros(Selman,2017) 

La obtención de 

resultados fue mediante 

las herramientas del 

marketing digital de las 

cuales por motivo de 

estudio seleccionamos 

cuatro Arias (2015) en 

su libro  las 

nuevas tecnologías y el 

marketing digital (2015) 

E-branding ● Contenido

● Uso

● Interacción

● 1-2

● 3-4

● 5-6

Medición a través de la 

escala de Likert 

✔ Tipo
Ordinal 

● Muy
de acuerdo

● Algo
de acuerdo

● Ni de acuerdo,
ni desacuerdo

● Algo
en desacuerdo

● Muy
en desacuerdo

E-comunicación ● Grupos
de interes

● Redes
Sociale
s

● 7-9

● 10-12

Marketing 

digital 

E-publicidad ● E-mail
marketin
g

● Marketin

g móvil

● 13-14

● 15-16

E- commerce ● Venta

● Localización

● 17-18

● 19-20



Captación 

 de clientes 

Es la atracción, desarrollo 

de herramientas, 

mantenimiento, retención 

y retroalimentación de la 

relación con los clientes. 

Asi mismo es la creación 

de clientes leales, 

identificados por la marca 

y el valor que esta les 

genera, para ello las 

organizaciones deben 

crear lazos con sus 

clientes de tal forma 

obtener la fidelización. 

(Sánchez y Jiménez 

2020). 

Para esta investigación la 

medición será por medio 

de la teoría de la creación 

de relaciones de lealtad 

de largo plazo, donde se 

percibe las dimensiones a 

medir. (Kotler & Keller 

2016), Dirección de 

marketing,  

Valor percibido por el 

cliente 

● Producto

● Servicio

● Cliente

● 1-2

● 3-4

● 5-6

Medición a través de la 

escala de Likert 

✔ Tipo Ordinal

● Muy
de acuerdo

● Algo
de acuerdo

● Ni de acuerdo, ni
desacuerdo

● Algo
en desacuerdo

● Muy
en desacuerdo

Satisfacción cliente
● Expectativa

● Percepción

● Experiencia

● 7-8

● 9-10

● 11-12



ANEXO 02. Formula y cálculo del tamaño de la muestra 

Formula: 

𝑋 =
𝑍   2    ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

   Donde: 

1. Z=1.96  Nivel de confianza al 95%; por lo tanto, el valor de Z=1.96 

2. e=1% =0.01 Margen de error permitido e=1% =0.01

3. p= La proporción ´´p´´ de aceptación, el valor que se asigno fue de

50%=0.5

4. q=El valor de ´´q´´ fue igual a 1-p de rechazo 50%=0.5

5. N=Tamaño de muestra

Tamaño de la muestra: 

𝑋 =
(1.96)  2    ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 60

0.012(60 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

Tamaño de muestra= 77 clientes 



ANEXO 03: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO: Marketing Digital 

Estimados Sres. clientes de Metalmark sírvase a responder el siguiente 

cuestionario. Con el objetivo de rebabar información para nuestra 

investigación de pregrado. 

Lea cuidadosamente cada enunciado y responda con un aspa (X) 

solo una alternativa. 

Edad:   

Género: Masculino ( ) Femenino ( ) 

Demisión de e-branding Escala de medición 

N0 Ítems 1 2 3 4 5 

1. ¿El contenido en el sitio web y/o medios digitales 

son sobresalientes? 

2. ¿Considera que la marca (logo, slogan, logotipo y 

diseño) se distinguen de la competencia? 

3. ¿La plataforma del sitio web y/o medios 

digitales es de fácil acceso? 

4. ¿Considera que el sitio web y/o medios digitales de 

la empresa es de fácil navegación? 

5. ¿Al realizar una búsqueda por el internet encuentra 

el sitio web en primera opción? 

6. ¿Recibe usted una respuesta inmediata y precisa? 

Demisión de e-comunicación 

7. Los grupos de interés tienen acceso y 

comunicación directa con la empresa 

Escala valorativa 

1 2 3 4 5 

Muy de acuerdo Algo de 

acuerdo 

Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo 

Algo en desacuerdo Muy en 

desacuerdo 



 
 

 

8. Con que frecuencia usa sitio web y/o medios 

digitales de la empresa 

     

9. ¿Los sitios web facilitan la elección y compra de un 

producto? 

     

10. Es de gran ayuda recibir información por las redes 

sociales de la empresa 

     

11. ¿Realiza habitualmente preguntas o consultas a 

través de las redes sociales (¿Facebook, Instagram, 

Tik tok? 

     

12. ¿Tiene conocimiento si la empresa comparte fotos 

y videos de su interés? 

     

 Demisión de e-publicidad      

13. ¿Está de acuerdo con la información que recibe al 

e-mail del boletín electrónico? 

     

14. ¿Recibe oportunamente la publicidad y 

descuentos de nuestros productos? 
     

15. ¿Considera que la publicidad que desarrolla la 

empresa a través de WhatsApp es precisa y 

directa? 

     

16. ¿Hace usted uso e interactúa por medio de 

chatbots o asesor de ventas sobre la empresa? 

     

 Demisión de e-commerce      

17. ¿Considera adecuado nuestros canales de ventas 

digitales? 

     

18. ¿A través de los medios digitales usted realiza 

compras más rápidas? 

     

19. ¿La ubicación de la empresa le otorga fácil 

accesibilidad? 

     

20. 
¿La empresa tiene canales de atención en el sitio 

web de postventa? 

     



CUESTIONARIO: Captación de clientes 

Estimados Sres. Clientes de Metalmark sírvase a responder el siguiente cuestionario. Con el 
objetivo de rebabar información para nuestra investigación de pregrado. 

Lea cuidadosamente cada enunciado y responda con un aspa (X) solo una 
alternativa.  

Edad: 

Género: Masculino ( ) Femenino ( ) 

Escala valorativa 

1 2 3 4 5 

Muy de acuerdo Algo de acuerdo Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo 

Algo

en 

desacuerdo 

Muy en 

desacuerdo 



Dimensión valor percibido por 

el cliente 
Escala de medición 

N0 Ítems 1 2 3 4 5 

1. ¿Lo productos que ofrece la empresa llenan 

sus expectativas? 

2. ¿Recomendaría los productos que ofrece 

la empresa? 

3. ¿Considera que los servicios recibidos 

satisfacen al valor pagado? 

4. ¿Los servicios que ofrece la empresa 

cuenta con la publicidad adecuada? 

5. ¿Percibe que las adquisiciones que ha 

realizado en la empresa lo han beneficiado? 

6. ¿De acuerdo al beneficio recibido podría 

usted recomendarnos? 

Dimensión satisfacción del cliente 

7. ¿La información virtual de la empresa ha 

satisfecho sus expectativas al adquirir su 

producto o servicio? 

8. ¿Los productos y/o servicios

que la empresa ofrece se ciñe sus 

necesidades 

9. ¿Ha percibido que la compra realizada del 

producto y/o servicio ha satisfecho sus 

expectativas? 

10. ¿Los productos y/o servicios que ofrece la 

empresa en sus páginas virtuales ha 

alcanzado satisfacer sus necesidades? 

11. Según su experiencia ¿La empresa cree 

que pueda competir en el mercado? 

12. ¿De acuerdo a la satisfacción percibido 

haciendo uso de las herramientas virtuales 

nos recomendaría? 



ANEXO 04: Evaluación por juicio de expertos 









 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 







 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 





 
 

 
 

 

ANEXO 05: Prueba de confiabilidad  

Estadística de fiabilidad 

 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

 

,948 

 

32 

 

El coeficiente alfa de Cronbach proporciona una medida de la 

consistencia interna o fiabilidad de un conjunto de elementos o ítems en 

una escala de medición. En este caso, el valor obtenido es bastante 

elevado, con un alfa de Cronbach de 0.948 para un conjunto de 32 

elementos. Este resultado sugiere que los elementos en cuestión están 

altamente correlacionados entre sí, indicando una fuerte coherencia 

interna en la medición de la variable que están diseñados para evaluar. En 

términos prácticos, esto implica que la escala o prueba utilizada es 

confiable y consistente en la medición de la característica que se está 

evaluando, lo cual es crucial para obtener resultados válidos y consistentes 

en investigaciones o evaluaciones que utilicen estos elementos. Un alfa de 

Cronbach superior a 0.9 generalmente se considera excelente en términos 

de fiabilidad, lo que sugiere una alta consistencia y confiabilidad en la 

medición. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

ANEXO 06: Solicitud de autorización 



Anexo 07: Consentimiento informado 



ANEXO 08: Resultado de similitud del programa Turnitin 




