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El objetivo es determinar la relación entre Marketing digital y captación de clientes 

Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020, siendo necesaria para poder 

promocionar productos vía web e incrementar las ventas de dicha empresa, 

optimizando recursos empresariales y tiempo en los clientes, para lograr dicho 

objetivo se requiere citar conceptos como : Esan (2016) El marketing digital es la 

manera eficaz en la cual funcionan las páginas webs, se mide según las visitas 

adquiridas, puesto que dicha información ayuda a aumentar los niveles de ventas 

y a captar futuros clientes potenciales, ya que es muy fácil llegar al consumidor 

mediante el uso de apps, correos electrónicos, etc.; esta herramienta es muy útil 

ya que se acopla a la necesidad del consumidor sin tener que estar presente y 

Sala (2005) en su artículo. La captación de clientes nuevos en las organizaciones 

son producto de servicios, gustos, preferencias de consumo, gracias a dichos 

elementos el cliente mide su satisfacción conllevando a llamar su atención al 

momento de realizar la adquisición de un producto y/o servicio; la importancia de 

esta investigación es mejorar el uso del marketing digital en la empresa Susej con 

el fin de lograr que los clientes opten por esta nueva forma de promocionar 

productos y ofertas. Se cuenta con una metodología No experimental-Transversal, 

de forma aplicada y de tipo descriptiva-correlacional, medida bajo el instrumento 

denominado “cuestionario” compuestas por 20 ítems (10 para Marketing digital y 

10 para captación de clientes) la cual se somete bajo la escala de Likert a una 

población de 134 clientes, de acuerdo a los resultados de análisis descriptivos e 

inferencial se concluye que la variable Marketing digital tiene relación con la 

variable captación de clientes.  

. 

RESUMEN 

Palabras Clave: Marketing digital, Captación de clientes, Consumidor digital 
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The objective is to determine the relationship between digital Marketing and 

customer acquisition Susej Accesorios SAC, San Martín de Porres 2020, being 

necessary to be able to promote products via the web and increase sales of said 

company, optimizing business resources and customer time, to achieve This 

objective requires citing concepts such as: Esan (2016) Digital marketing is the 

effective way in which web pages work, it measures according to the visits 

acquired, it places that said information helps to increase sales levels and attract 

future potential customers, that it is very easy to reach the consumer through the 

use of applications, emails, etc .; This tool is very useful since it is coupled to the 

consumer's need without having to be present and Sala (2005) in his article. 

Attracting new customers in organizations are service products, tastes, consumer 

preferences, thanks to these elements, the customer measures their satisfaction 

and is called to their attention when purchasing a product and / or service; The 

importance of this research is to improve the use of digital marketing in the Susej 

company in order to get customers to choose this new way of promoting products 

and offers. There is a Non-experimental-Transversal methodology, applied and of 

a descriptive-correlational type, measured under the specified instrument 

"questionnaire" consisting of 20 items (10 for digital Marketing and 10 for customer 

acquisition) Likert scale to a population of 134 clients, according to the results of 

descriptive and inferential analysis, concluding that the variable Digital Marketing is 

related to the variable customer acquisition.  

ABSTRACT 

Keywords: Digital marketing, Customer acquisition, Digital consumer 



 1 

I. INTRODUCCIÓN

Actualmente el mundo está globalizado o interconectado, debido a esto las 

organizaciones no son ajenas a los cambios que se dan frecuentemente en base 

a tecnología, aunque existe organizaciones que conservan sus principios antiguos 

con esto se quiere decir no usan ninguna tecnología digital, dicho efecto vuelven 

vulnerable a estas empresas ya que corren el riesgo de quedarse estancadas al 

transcurrir el tiempo.  

A nivel local es muy importante el uso o la aplicación adecuada del 

marketing digital ya que se obtiene la atención de clientes en un nuevo mercado 

que es el “ mercado virtual” , en el cual se consolidan grandes compras , ofertas , 

demandas , entre otros , un claro ejemplo es Tottus con su publicidad virtual 

ofertando productos a menor precio solo por ingresar y registrarse, atrayendo así 

la atención de los clientes reales hacia el ámbito virtual, ocupando así un mayor 

mercado ya que no solo adopta el mercado real sino también el virtual.  

La empresa Susej Accesorios S.A.C. dedicada a la venta de accesorios 

para celular, la cual ha decidido mejorar sus niveles de ventas, enfocándose en el 

mercado real y virtual por lo cual aplicaron el marketing digital pero no obtienen lo 

esperado por lo tanto surge  la incógnita de: ¿Cuál es la relación entre el 

Marketing digital y las Captaciones de clientes? a lo que se responde con el uso 

adecuado de esta herramienta ,  se hacen uso de las apps , redes sociales y 

páginas web , para aplicar dichas herramientas se debe capacitar al personal 

constantemente, para poder introducir el producto a un nuevo mundo que es el 

mundo Online es por ello que la mayoría de empresas tienen como base 

fundamental esta herramienta. Susej Accesorios S.A.C. busca mejorar su nivel de 

ventas y poder posicionarse en un mercado que es muy competitivo, con el único 

fin de crearse una marca con un bajo presupuesto es por ende que el marketing 

digital no solo es importante para la empresa Susej sino para las organizaciones 

en general.  

El problema general que se ha propuesto para esta investigación es, ¿Cuál 

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

Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2019? Y a la vez se plantea como 
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problemas específicos ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el 

compromiso de los colaboradores de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San 

Martin de Porres 2019? ¿Cuál es la relación entre marketing digital y la 

satisfacción de clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de 

Porres 2020?  

¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la comunicación de la empresa 

Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2019?  

El informe de investigación tiene como justificación teórica que mediante 

este proyecto de investigación se buscará la obtención de resultados favorables 

para la empresa Susej Accesorios S.A.C la cual sirvió para el análisis y 

recolección de datos de forma teórica o metodológica con el fin de mejorar las 

ventas y estabilidad en el mercado. Por consiguiente, en la justificación 

metodológica, el presente proyecto de investigación cumple estrictamente las 

bases de recolección de datos, garantizado el uso y la forma de consulta para 

futuras investigaciones que tenga similar o igual problemática o de forma 

conceptual, otorgando así posibles soluciones teniendo en cuenta como base las 

variables de este estudio, así como también el informe consta de la justificación 

practica ya que la información del presente estudio se puede poner en práctica los 

conocimientos adquiridos en temas que se relación el marketing, segmentación, 

redes sociales, entre otros temas similares, con el fin de resolver dudas.  

De igual manera, se establecieron los objetivos tomando en cuenta los 

diferentes aspectos que se desean estudiar de las variables. Como objetivo 

general se estableció determinar la relación entre el marketing digital y la 

captación de clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de 

Porres 2020 y como objetivos específicos determinar la relación entre el marketing 

digital y el compromiso de los colaboradores de la empresa Susej Accesorios 

S.A.C., San Martin de Porres 2020, determinar la relación entre el marketing 

digital y la satisfacción de clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San 

Martin de Porres 2020 y determinar la relación entre el marketing digital y la 

comunicación de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020. 



 3 

Finalmente se establecieron las hipótesis para poder determinar la relación, 

teniendo como hipótesis general, existe relación significativa entre el marketing 

digital y la captación de clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San 

Martin de Porres 2020 e hipótesis específicas, existe relación significativa entre el 

marketing digital y el compromiso de los colaboradores de la empresa Susej 

Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020, existe relación significativa entre el 

marketing digital y la satisfacción de clientes de la empresa Susej Accesorios 

S.A.C., San Martin de Porres 2020 y existe relación significativa entre el marketing 

digital y la comunicación de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de 

Porres 2020.  

La matriz de consistencia se encuentra en el anexo 1 
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II. Marco Teórico:

Los antecedentes en los que se basa esta investigación toman en

consideración en el ámbito nacional e internacional a diversos autores, en base a 

sus proyecciones y experiencias.   

Toledo (2016) en su indicó que el objetivo es la percepción de nostalgia, que 

surge al momento de excluir una marca en particular debido a la fusión de dos 

compañías, por lo cual aumenta la captación del cliente para lo cual se realizó una 

metodología Cuantitativa-Cualitativa, de tipo aplicado, se realizó una encuesta 

virtual a 120 personas (según muestreo), obteniendo como resultado Que existe 

relación entre los constructos y a la vez se requiere proponer un modelo 

explicativo.  

Lemon (2015) en su artículo indicó como objetivo la relación entre la 

atención y la gestión de valor del cliente, contando con una metodología de forma 

descriptiva, de enfoque cuantitativa-aplicada, gracias a la recolección de datos y la 

aplicación de estos se obtuvo la siguiente conclusión: Las organizaciones buscan 

captar la atención del cliente por tal motivo buscan mejorar su comportamiento 

como organización, con el fin de capturar clientes y lograr una expansión.  

Lianos (2016) en su artículo indicó que el objetivo es verificar los gastos de 

adquisición y que porcentaje forman del presupuesto que se emplea en el 

Marketing, para la cual se aplica una metodología descriptiva obtenida de un 

muestreo de 40 investigaciones, gracias a la obtención de datos se da como como 

conclusión que el marketing es importante en todas las organizaciones, al 

aumentar la adquisición o captación de clientes aumenta el beneficio marginal.  

 Gregory (2016) en su artículo indicó que el objetivo consta en mejorar las 

ganancias y dar un buen uso de los recursos con el propósito de captar nuevos 

clientes y la retención de los mismos , se cuenta con una metodología  Cualitativa 

, una base de datos de 142 clientes , para el procesamiento de datos se utilizó el 

Programa ANOVA , dando como resultado: Las organizaciones no priorizan a los 

clientes debido a que cuentan con una amplia cartera , por tal motivo los clientes 
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migran hacia otras organizaciones  por tal motivo la organización busca retener y 

mejorar la captación de clientes con el fin de cumplir metas propuestas.  

 Savi & Pereira (2012) en su artículo tuvo como objetivo determinar la 

influencia de las acciones de distribución de marketing en Santa Catarina, para lo 

cual se cuenta con una metodología Cuantitativa y Cualitativa ; El análisis 

Cualitativa consta de una prueba no probabilística de 15 gerentes aldeanos, 

mientras que el análisis cuantitativo cuenta con una población de 54 hospedajes 

como muestra no probabilística por adhesión , debido a la obtención de datos y al 

procesamiento de los mismos se obtiene que : Los canales generan gran 

influencia en la captación de cliente de forma indirecta gracias al uso de agencias 

y operadoras   

Savi & Pereira (2011) en su artículo indicó que el objetivo es determinar la 

influencia de la publicidad en la captación de clientes , para la cual se empleó una 

metodología Cuantitativa-Cualitativa, Las cuales fueron 53 para la metodología 

cuantitativa y 15 para la variable cualitativa, ambas metodologías fueron utilizadas 

con el instrumento de recolección de datos ( Encuesta ) de forma online , debido 

al procesamiento de datos se obtuvo la siguiente conclusión: la publicidad tiene 

mucha influencia en la captación de clientes por lo cual los hospedajes hacen uso 

de aquello para mantenerse en el mercado.  

Florido (2017) en su artículo indicó que el objetivo es observar la reacción 

satisfactoria y la captación de los pasajeros de los aeropuertos mediante el uso de 

las apps. Se aplica una metodología descriptiva-cuantitativa, con un muestreo 

aleatorio de 145 pasajeros gracias a los datos obtenidos se concluye que: la 

captación e imagen corporativa de los pasajeros que usan apps tienen un efecto 

satisfactorio puesto que se sienten conforme con la facilitación de los procesos y 

la comodidad brindada.  

Cardona, Alarcón y Granda (2017) en su artículo tuvieron como objetivo 

determinar las estrategias de marketing con el fin de captar clientes y fidelizarlos a 

corto plazo, se aplica un método descriptivo-exploratorio, se utilizó la encuesta 

como instrumento de medición a 315 clientes, obteniéndose la siguiente 
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conclusión: La mayoría de clientes no conoce en totalidad los servicios brindados 

por la organización lo cual dificulta la captación y fidelización en corto plazo.  

Rocha y Silva (2016) en su artículo tuvieron como objetivo Analizar la 

influencia de las estrategias de marketing en el proceso de internacionalización de 

las franquicias brasileñas. Cuenta con una metodología cualitativa-exploratoria; 

que fueron desarrolladas en 3 casos de estudio, el primero con cadenas de 

franquicias brasileñas en el segmento de calzado y vestimenta: dos empresas con 

participación activa y extranjera. Se obtuvo una muestra de 8 gerentes de 

marketing que fueron entrevistados; Se concluye que: las franquicias enfocan sus 

estrategias en los cambios constantes de integración para así tener menos 

preocupaciones en las actividades de coordinación.  

Wang. (2018) en su artículo indicó que el objetivo es la determinación del 

metodo de seguimiento de adquisición de clientes, para la cual se emplea una 

metodología descriptiva-correlacional a un muestreo de 130 personas medidas 

bajo la escala de Likert, por tal motivo se obtuvo la siguiente conclusión Los 

métodos aplicados son de mucha utilidad al momento de captar la atención del 

cliente lo cual sirve para aumentar los niveles de ventas en cualquier 

organización.   

Uribe y LLonch (2014). En su tesis el uso de las redes sociales como 

herramientas de marketing. El objetivo es determinar la relación que existe entre 

el uso de redes sociales y las herramientas de marketing. Gracias a un total de 

280 respuestas, la cuales solo se usaron 192, se obtuvo que el alfa de Cronbach 

equivale a 0.751 para la variable orientación al cliente y para la variable 

orientación a la competencia un alfa de Cronbach de 0.855, gracias a los 

resultados procesados y obtenidos se concluye que: las redes sociales digitales 

son muy importantes en las organizaciones puesto que son una herramienta 

fundamental en el desempeño de las mismas.   

Núñez, Parra y Villegas (2014) en su tesis plantean un estudio cuantitativo 

sobre el Diseño de un modelo como herramienta para el desarrollo de la gestión 

de ventas y marketing. El estudio tiene como objeto principal analizar las 

subvariables de la gestión de ventas y marketing para mejorar los resultados en la 
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empresa. La muestra consistió en entrevistar un grupo de clientes mayores de 21 

años obteniéndose 327 respuestas de análisis. Se concluye que el modelo 

planteado como herramienta de análisis permite recoger información fehaciente e 

importante de la relación entre el plan de marketing y las ventas orientadas al 

valor del consumidor. Cabe decir, el modelo nos permitirá medir el funcionamiento 

interno de la fuerza de ventas para generar una retroalimentación más inmediata.   

Riaño y Martínez (2016) en su tesis tienen un plan De Mercadeo Para 

Incrementar Las Ventas En La Empresa Avícola Pollos El Bucanero. El objetivo 

del estudio es: diseño de mercadeo y estrategias que permitan el crecimiento en 

la agencia que se encuentra localizada en Bogotá. La metodología empleada fue 

es de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental y de tipo descriptivo 

correlacional se obtuvo como resultado las demostraciones por las cuales las 

ventas de pollo el Bucanero no han como realmente se esperaban llegando a 

conclusión que: La marca no es muy influyente en  el mercado de Bogotá y los 

consumidores no tienen conocimiento del lugar demográfico de los productos que 

propicia la marca ; la empresa debe implementar estrategias de mercadeo con 

urgencia para así poder agrandar el capital de la marca.  

Almonacid y Herrera (2015) en su tesis estrategias de marketing digital y su 

influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C. 

Tiene como objetivo determinar las incidencias en las tácticas del marketing digital 

para mejorar el posicionamiento de la empresa MCH., la metodología está 

compuesta por 157 clientes (muestreo) la cual gracias a la herramienta de 

recolección de datos(cuestionario) se obtuvo la siguiente conclusión:  24 clientes 

fueron beneficiados gracias a que surgieron nuevas fuentes de comunicación 

eficaz e inmediata.  

 Castillo (2016) en su tesis estrategias de Marketing Digital para la captación 

de nuevos clientes. Tuvo como objetivo:  diseñar estrategias de marketing digital 

para la captación de clientes. La muestra consta de 300 personas. Para la cual se 

hizo uso de 3 instrumentos de recolección de datos como el cuestionario, guía de 

observación y focus Group, la metodología que se emplea es observacional de 

forma aplicativa-descriptiva, concluyendo: que la mayoría de mujeres están entren 
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los 19 a 24 años, para lo cual se requiere innovar constantemente los medios 

virtuales en los que se exhibe los productos con el fin de generar ventas y captar 

nuevos clientes.  

Pizan (2018) en su tesis  Marketing digital Y Gestión De Fuerza De Ventas 

De Las Farmacias Cruzypharma tiene como objetivo determinar la relación entre 

el marketing digital y la fuerza de ventas de las farmacias Cruzypharma, consta de 

una metodología no experimental, de diseño correlacional, para la recolección de 

datos se aplicó dos cuestionarios a 385 clientes los cuales dieron como resultados 

que el 44,3% indica que el marketing digital es aceptable, el 47,52% es regular, el 

47, % es favorable. La cual fue comprobada mediante el Rho de Spearman con un 

resultado de 0,042 siendo menor al p<0,5  

Se tomara en consideración como teoría relacionada a la variable marketing 

relacional, a la teoría de Esan (2016) El marketing digital es la manera eficaz en la 

cual funcionan las páginas webs, se mide según las visitas adquiridas, puesto que 

dicha información ayuda a aumentar los niveles de ventas y a captar futuros 

clientes potenciales, ya que es muy fácil llegar al consumidor mediante el uso de 

apps, correos electrónicos, etc; esta herramienta es muy útil ya que se acopla a la 

necesidad del consumidor sin tener que estar presente.   

En el aspecto conceptual Esan (2016) Ayuda a la optimización del tiempo del 

cliente lo cual genera futuras captaciones y aumentos en los niveles de ventas.  

Por otra parte, las dimensiones de la variable Marketing digital presenta las 

siguientes dimensiones: a) Consumidor Digital en donde Esan (2016) indica que la 

mayoría de organizaciones cuentan con un recolector de datos vía web, brindando 

un acceso rápido y suscripciones, dicha facilidad brinda a los consumidores 

digitales la opción de adquirir productos vía web ya sea mediante ofertas, 

descuentos o descuentos especiales por frecuencia de uso de página, cabe decir 

se informan sobre los nuevos productos que adquiere la organización y el 

lanzamiento de los mismo. Continuando asi con los indicadores de la variable 

desarrollada que son la imagen comercial, virtual y por último la interacción virtual, 

b)Social Media, Esan (2016) No cuenta con una definición singular sin embargo al

decir la palabra social media engloba a los medios sociales, como: Plataformas, 
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Aplicaciones, Redes sociales, Medios de Comunicación, contando asi con dos 

indicadores los cuales son la captación del cliente virtual y promociones por Apps 

Continuando con la teoría de captación de clientes, Sala (2005) en su artículo. La 

captación de clientes nuevos en las organizaciones son producto de servicios, 

gustos, preferencias de consumo, gracias a dichos elementos el cliente mide su 

satisfacción conllevando a llamar su atención al momento de realizar la 

adquisición de un producto y/o servicio.  

En el espacio conceptual encontramos a Ramos (2018) Nos indican en su 

artículo que: Las futuras captaciones de clientes son de gran ayuda para las 

organizaciones ya que generan un aumento de ventas y ayuda a mejorar la 

capacitación constante del colaborador.  

Por otra parte la variable captación de clientes maneja las siguientes 

dimensiones: a) Compromiso, en donde Sala (2005) nos dice que las 

organizaciones buscan que los clientes tengan un compromiso con la empresa al 

momento de adquirir los productos, ya que se espera generar una fidelización o 

captación., teniendo como indicadores el Trato Diferenciado y Efectividad, 

Continuando así con la segunda dimensión, b) Satisfacción en donde Sala (2005) 

define como el grado en que el cliente evalúa a la organización o empresa, por tal 

motivo el colaborador debe manejar esta situación con mucha cautela ya que es 

un factor clave para la captación de clientes y poder lograr las expectativas 

planteadas, esta dimensión cuenta con el indicador de Valores y Logro de 

expectativas, siguiendo así con la última dimensión, c)Comunicación en el cual se 

hace referencia a Sala (2005) Es la forma en como el colaborador ofrece un 

producto o servicio al cliente, con el fin de obtener su atención o satisfacer sus 

necesidades por tal motivo se requiere un respeto mutuo ya que el colaborador es 

la imagen de la organización o empresa, contando con los indicadores de 

Interactividad y Respeto  
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III. METODOLOGÍA

3.1.  Tipo y diseño de la investigación 

Tipo de investigación:  

La presente investigación es de tipo aplicada, en el cual Mohammad (2005) 

indica que se basa en la toma de decisiones, conformada por estrategias con el 

propósito de resolver problemas.   

Diseño de investigación:  

El enfoque de la investigación es cuantitativo, en donde Gonzales & Ruiz 

(2011) en su artículo indican que se relaciona con el método deductivo, por lo 

tanto, se orienta en la relación de las variables.  

La investigación hizo uso del corte transversal, Hurtado & Garrido (2007) 

definen como la evolución en el tiempo de una o más variables, se utiliza una 

medición sin inferir con las variables planteadas.  

El diseño de la investigación es no experimental, Bernal. (2010) Determina 

que es la relación entre las variables o sus resultados sin explicar las causas una 

de otra.  

El nivel de la investigación es descriptivo y correlacional, Mohammad 

(2000) Busca analizar el dónde, cuando, como, quien y porque se expresa un 

fenómeno ayudando así a detallar la medición de sus atributos y para citar el 

contexto correlacional Bernal (2010) indicó que ayuda a demostrar a relación entre 

variables o la obtención de sus resultados, sin exponer que una causa sea parte 

de la otra.  

3.2.  Variables y Operacionalización 
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En la siguiente tabla se presentan las variables del informe de investigación, la 

cual son:  

Variable: Marketing Digital (X) 

Variable: Fidelización (Y)  

Tabla 1.  Variables 

VARIABLE 

Variable 1 Marketing Digital  

Variable 2 Captación de Clientes  

Fuente: Elaboración propia 

 Definición Conceptual:  

En cuanto a la variable marketing digital, Esan (2016) indicó que es la 

manera eficaz en la cual funcionan las páginas webs, se mide según las visitas 

adquiridas, puesto que dicha información ayuda a aumentar los niveles de ventas 

y a captar futuros clientes potenciales, ya que es muy fácil llegar al consumidor 

mediante el uso de apps, correos electrónicos, etc.; esta herramienta es muy útil 

ya que se acopla a la necesidad del consumidor sin tener que estar presente.   

Teniendo como dimensiones consumidor digital y social media 

En cuanto a la variable captación de clientes Sala (2005) en su artículo 

mencionó que La captación de clientes nuevos en las organizaciones son 

producto de servicios, gustos, preferencias de consumo, gracias a dichos 

elementos el cliente mide su satisfacción conllevando a llamar su atención al 

momento de realizar la adquisición de un producto y/o servicio.  

Teniendo como dimensiones compromiso, satisfacción y comunicación 

Definición operacional:   

La variable marketing digital será medida a través de un cuestionario de 10 

ítems las cuales son comprendidas por sus dimensiones (5 ítems para la primera 
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dimensión y 5 ítems para la segunda), con el fin de obtener los datos necesarios 

para obtener los niveles.   

La variable captación de clientes será medida a través de un cuestionario 

de 10 ítems las cuales son comprendidas por sus dimensiones (3 ítems para la 

primera dimensión, 3 ítems para la segunda dimensión y 4 ítems para la tercera 

dimensión), con el fin de obtener los datos necesarios para obtener los niveles.   

Indicadores: 

 Para la dimensión consumidor digital que pertenece a la primera variable, 

se mencionan los siguientes indicadores: imagen comercial virtual e interacción 

virtual.  

Para la dimensión social media que pertenece a la primera variable, se 

mencionan los siguientes indicadores: captación del cliente virtual y promociones 

por apps.  

Para la dimensión compromiso que pertenece a la segunda variable, se 

mencionan los siguientes indicadores: trato diferenciado y efectividad.  

Para la dimensión satisfacción que pertenece a la segunda variable, se 

mencionan los siguientes indicadores: valores y logro de expectativas.  

Para la dimensión comunicación que pertenece a la segunda variable, se 

mencionan los siguientes indicadores: interactividad y respeto.  

Escala de medición: Ordinal – tipo Likert  

Para observar la tabla de operacionalización de las variables se sugiere observar 

el anexo 2  

3.3.  Población, muestra y muestreo 

Población:   

Narváez (2006), define que es una agrupación de componentes de objetos 

ya sea animales, personas, números, etc.; las cuales poseen características 

parecidas. El presente proyecto de investigación consta de una población de 134 
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clientes variados, ya sean nuevos, antiguos, fidelizados, etc., dicha población es la 

que se tomara en cuenta en este proyecto  

Muestra: 

Narváez (2006), La muestra es una limitada parte que conforma una población. La 

muestra obtenida es 100 clientes, para observar la formula aplicada se sugiere ver 

el anexo 7  

Criterio de inclusión: Mayores de 18 años ya sean damas o varones 

Criterio de exclusión: Personas con problemas psicológicos notorios. 

3.4.  Técnica e instrumentos de recolección de datos  

Técnica: Encuesta. Bernal, (2010) Ayuda a la recolección de información para 

dar credibilidad a las preguntas que se realizan. Una de las técnicas que se usará 

en este proyecto de investigación es la Escala de Likert la cual ayudara en la 

obtención de información de los encuestados  

Instrumento: Cuestionario. Preguntas planteadas con el propósito de recoger 

información para cumplir los objetivos que se plantean en una investigación.  

Validez del instrumento: Juicio de expertos 

Tabla 2.  Juicio de cuatro expertos  

Variable Validador Aplicabilidad 

Canva como herramienta 

web publicitaria  

Dr. Carranza Estela Teodoro   

Dr. Cárdenas Saavedra Abraham 

Aplicada 

Aplicada 

Dr. Vázquez Espinoza Juan  

Manuel  

MBA. Barca Barrientos Jesús  

Enrique  

Aplicada 

Aplicada 

Fuente: Elaboración propia 

Confiabilidad del instrumento: Bernal (2010) se utilizó para determinar la 

veracidad con la que se empleó el instrumento a un objeto o individuo, Se hizo 

uso del alfa de Crombach para el nivel de confiabilidad del instrumento; se hará 

uso del Programa SPPS V.24 con el fin de procesar la información obtenida.  



 14 

Para concretar la confiabilidad del instrumento se hizo uso de una prueba piloto a 

10 clientes constantes de la competencia con un total de 20 ítems las cuales 

están conformadas por ambas variables. El valor obtenido del Alfa de Cronbach 

es 0,506 demostrando que existe una moderada confiabilidad en el instrumento 

de medición de la variable Marketing Digital y 0,616 para la variable Captación de 

clientes  

Para observar el procesamiento de datos y niveles de confiabilidad se indica ver el 

anexo 5  

3.5.  Procedimientos 

Como instrumento de recolección de datos se utilizará el cuestionario para 

recaudar información, dicho instrumento fue aplicado a la muestra obtenida vía 

web, debido al problema de salud mundial por el cual se atraviesa, por tal motivo 

se hizo uso de la herramienta formulario de Google.  

3.6.  Métodos de análisis de datos 

Método descriptivo: Viedma (2015) Viedma (2015) Indica cómo se desenvuelve 

la variable en el campo de investigación.  

Método inferencial: Viedma (2015) Viedma (2015) Su uso es mediante la 

recolección de datos la cual sirve para tener una idea de cómo es la población.  

3.7.  Aspectos éticos 

Se utiliza el instrumento con el consentimiento y confidencialidad de los 

clientes los cuales certifican la fiabilidad de este proyecto, para la obtención de 

datos; se respetan los principios éticos de investigación.  
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IV. RESULTADOS

4.1.  Análisis Descriptivo:  

Estadísticos descriptivos de la variable Marketing digital y sus dimensiones  

Tabla 1.  

Estadísticos de la variable Marketing digital. 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Deficiente 14 14,0 

Regular 33 33,0 

Bueno 24 24,0 

Optimo 29 29,0 

Total 100 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 1: 
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Figura 1: Estadísticos de la variable Marketing digital 

Interpretación:  De los resultados de la tabla 1 y figura 1, del 100% de los clientes 

encuestados de la empresa Susej Accesorios; el 33% indico que el marketing 

digital aplica en un nivel regular; el 29% en un nivel óptimo. Mientras el 24% de 

los encuestados calificó el markteting digital en un nivel bueno; el 14% señaló que 

el nivel es deficiente.  

Tabla 2.  

Estadísticos de la dimensión consumidor digital. 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Deficiente 19 19,0 

Regular 40 40,0 

Bueno 26 26,0 

Optimo 15 15,0 

Total 100 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 2: 
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Figura 2: Estadísticos de la dimensión consumidor digital. 

Interpretación: De los resultados de la tabla 2 y figura 2 del 100% de los clientes 

encuestados de la empresa Susej Accesorios; el 40% calificó que la dimensión 

consumidora digital aplica en un nivel regular, el 19% en un nivel deficiente. 

Mientras el 26% de los encuestados indicó en un nivel bueno; el 15% en un nivel 

óptimo.  

Tabla 3.  

Estadísticos de la dimensión social media. 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Deficiente 17 17,0 

Regular 40 40,0 

Bueno 23 23,0 

Optimo 20 20,0 

Total 100 100,0 

 Fuente: Elaboración propia 

Figura 3: 
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Figura 3: Estadísticos de la dimensión social media 

Interpretación: De los resultados de la tabla 3 y figura 3 del 100% de los clientes 

encuestados de la empresa Susej; el 40% indicó que la dimensión social media 

aplica en un nivel regular, el 17% un nivel deficiente. Mientras 23% de los 

encuestados calificó en un nivel bueno, el 20% en un nivel óptimo.  

Tabla 4.  

Estadísticos de la variable Captación de clientes. 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Deficiente 26 26,0 

Regular 30 30,0 

Bueno 25 25,0 

Optimo 19 19,0 

Total 100 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 4: 
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Figura 4: Estadísticos de la variable Captación de clientes 

Interpretación: De los resultados de la tabla 4 y figura 4 del 100% de los clientes 

encuestados de la empresa Susej Accesorios, el 26% indicó que la captación de 

clientes aplica en un nivel deficiente; el 30% en un nivel regular. Mientras el 25% 

de los clientes encuestados calificó en un nivel bueno, el 19% en un nivel óptimo.  

Tabla 5.  

Estadísticos de la dimensión compromiso. 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Deficiente 22 22,0 

Regular 40 40,0 

Bueno 22 22,0 

Optimo 16 16,0 

Total 100 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 5: 
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Figura 5: Estadísticos de la dimensión compromiso 

Interpretación: De los resultados de la tabla 5 y figura 5 del 100% de los clientes 

encuestados de la empresa Susej Accesorios; el 40% señalaron que la dimensión 

compromiso aplica en nivel regular, el 22% en un nivel deficiente. Así mismo el 

22% de los clientes encuestados indicó en un nivel bueno, el 16% en un nivel 

óptimo.  

Tabla 6.  

Estadísticos de la dimensión satisfacción. 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Deficiente 35 35,0 

Regular 31 31,0 

Bueno 22 22,0 

Óptimo 12 12,0 

Total 100 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 6: 

Figura 6: Estadísticos de la dimensión satisfacción. 

Interpretación: De los resultados de la tabla 6 y figura 6 del 100% de los clientes 

encuestados en la empresa Susej Accesorios; el 35% indicaron en un nivel 

deficiente en la dimensión satisfacción, el 31% en un nivel regular. Mientras el 

22% de clientes encuestados señalaron en un nivel bueno, el 12% en un nivel 

óptimo.  

Tabla 7.  

Estadísticos de la dimensión comunicación. 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Deficiente 32 32,0 

Regular 40 40,0 

Bueno 18 18,0 

Optimo 10 10,0 

Total 100 100,0 
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Fuente: Elaboración propia 

Figura 7: 

Figura 7: Estadísticos de la dimensión comunicación 

Interpretación: De los resultados de la tabla 7 y figura 7 del 100% de los clientes 

encuestados de la empresa Susej Accesorios; el 32% indicaron en un nivel 

deficiente la dimensión comunicación, el 40% en un nivel regular. Así mismo  el 

18% de los clientes encuestados en un nivel bueno , el 10% en un nivel óptimo.  

 Prueba de Normalidad 

Para utilizar la prueba de Kolmogórov-Smirnov, está debe ser mayor a cincuenta y 

Shapiro-Wilk menor a cincuenta, por lo tanto, para aplicar una prueba de 

normalidad se debe observar la población.  

Tabla 8.  

Pruebas de normalidad 

Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Marketing digital ,099 100 ,017 
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Captación de 

clientes  

,139 100 ,000 

De acuerdo a la tabla de Kolmogorov se observa que el valor sig. (0,00<0,05) por 

lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se concluye 

que los datos de nuestras variables no siguen una muestra normal; en 

consecuencia, se utilizaran los estadísticos no paramétricos para contrastar las 

hipótesis.  

 Pruebas de Hipótesis: 

Tabla 9.  

Valoración de grado de correlación 

Valor de Rho Significado 

-1 Correlación negativa perfecta  

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta  

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta  

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja  

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja  

0 No existe correlación  
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0.01 a 0.19 Correlación positiva baja  

0.2 a 0.39  Correlación positiva moderada 

0.4 a 0.69  Correlación positiva alta  

0.7 a 0.89  Correlación positiva muy alta  

1 Correlación positiva perfecta 
Fuente: Martínez, y Campos (2015) 

Regla inferencial: Nivel 

de significancia  

α: (0 < α < 1); donde α = 0.5 

p < α: Se rechaza H0  

p > α: se acepta H0  

Valor significativo: Sig.=p 

Hipótesis General: Existe relación entre el marketing digital y la captación de 

clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020  

Ha: Existe relación entre el marketing digital y la captación de clientes de la 

empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020  

H0: No existe relación entre el marketing digital y la captación de clientes de la 

empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020  

Tabla 10.    

Correlación de las variables marketing digital y captación de clientes 
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Correlaciones 
Marketing 

digital 

Captación 

de clientes 

Rho de 

Spearman 

Marketing digital 

Captación de 

clientes  

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

N  

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

1.000 

. 

100 

.710 

.000 

.710 

.000 

100 
1.000 

. 

N  100 100 

Fuente:  Elaboración propia 

Interpretación: De acuerdo a la tabla número 10 se observa que el coeficiente de 

correlación es (0,710) indicando una correlación positiva muy alta y el valor sig. 

(0,00<0,05) quiere decir que tiene significancia. Se concluye que las variables 

marketing digital y captación de clientes se relacionan positivamente y 

significativa.  

Tabla 11.   

Correlación de la variable Marketing digital y la dimensión compromiso 

Correlaciones 
Marketing 

digital 
Compromiso 

Rho de 

Spearman 

Marketing digital 

Compromiso 

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

N  

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

1.000 

. 

100 

.699 

.000 

.699 

.000 

100 
1.000 

. 
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N 100 100 

Fuente:  Elaboración propia 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 11 se observa que el coeficiente de 

correlación es de (0,699), indicando una correlación positiva alta y el valor sig. 

(0,00<0,005) quiere decir que tiene significancia. Se concluye que la variable 

marketing digital y la dimensión compromiso se relacionan positivamente y 

significativa.  

Tabla 12.    

Correlación de la variable Marketing digital y la dimensión satisfacción 

Correlaciones 
Marketing 

digital 
Satisfacción 
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Rho de 

Spearman 

Marketing digital 

Satisfacción 

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

N  

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

1.000 

. 

100 

.637 

.000 

.637 

.000 

100 
1.000 

. 

N  100 100 

Fuente:  Elaboración propia 

Interpretación:  De acuerdo a la tabla 12 se observa que el coeficiente de 

correlación es de (0,637), indicando una correlación positiva alta y el valor sig. 

(0,00<0,005) quiere decir que tiene significancia. Se concluye que la variable 

marketing digital y la dimensión satisfacción se relacionan positivamente y 

significativa.  

Tabla 13.    

Correlación de la variable Marketing digital y la dimensión comunicación 



 28 

Correlaciones 
Marketing 

digital 

Comunicació 

n  

Rho de 

Spearman 

Marketing digital 

Comunicación 

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

N  

Coeficiente de 
correlación  
Sig. (bilateral)  

1.000 

. 

100 

.586 

.000 

.586 

.000 

100 
1.000 

. 

N  100 100 

Fuente:  Elaboración propia 

Interpretación:  De acuerdo a la tabla 13 se observa que el coeficiente de 

correlación es de (0,586), indicando una correlación positiva alta y el valor sig. 

(0,00<0,05) quiere decir que tiene significancia. Se concluye que la variable 

marketing digital y la dimensión comunicación se relacionan positivamente y 

significativa  
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V. DISCUSIÓN

Discusión por objetivos 

El objetivo general de la tesis fue determinar la relación que existe relación entre 

el  

Marketing digital y la captación de clientes de la empresa Susej Accesorios 

S.A.C., San Martin de Porres 2020. Se buscó conocer si el marketing digital 

conlleva una relación con la captación de clientes de la empresa Susej Accesorios 

ya que dicha empresa es una MYPE y cuenta con una cartera de clientes 

aceptables, pero se busca saber si dichos clientes aceptan el Marketing digital 

como método de información sobre los productos ofrecidos, es por ello que se 

busca la relación entre ambas para observar el correcto uso de la variable 

marketing digital al momento de ofrecer productos. Este estudio se parece a la 

tesis de Castillo (2016) Marketing Digital para la captación de nuevos clientes en 

la empresa Gemelos S.A.C. 2016 cuyo objetivo fue determinar la relación entre el 

marketing digital y la captación de clientes, en dicho informe podemos apreciar 

una similitud importante ya que existe relación positiva alta entre ambas variables.  

Discusión por metodología  

Se utilizó un nivel descriptivo-correlacional en la presente investigación, con el fin 

de describir las variables de estudio por separado. Se tuvo como objetivo principal 

determinar la relación entre  el Marketing digital y la captación de clientes de la 

empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020. Se realizó un 

diseño no experimental-transversal, ya que en el estudio no se manipularon ni 

alteraron las variables, es decir se observaron en su campo natural en un 

determinado momento. Comparando con los antecedentes obtenido, se citó Uribe 

y LLonch (2014). En su tesis el uso de las redes sociales como herramientas de 

marketing, en una empresa en Perú, 2014. La presente investigación tuvo como 

objetivo analizar el uso de las redes sociales como método de apoyo en el área de 

marketing. Se empleó la metodología de carácter descriptivo, la información es 

obtenida en base a encuestas realizadas para obtener información sobre el uso 

de las redes sociales. El enfoque es cuantitativo ya que se utilizó encuestas para 

recolectar datos de los colaboradores. Dicho informe ayudo a ver como las redes 
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sociales son un canal de distribución de información con bajos costos, lo cual 

debe ser aprovechado por las empresas para promocionar sus productos ya que 

en algunos casos suelen ser gratuitos, ese tipo de publicidad se relaciona 

directamente con el marketing digital. 

 Discusión por resultados 

 Se elaboró esta investigación con el fin de obtener los mejores resultados que 

beneficien a la empresa Susej, es por ello que se basó en una prueba piloto 

aplicada a 10 personas que no son clientes frecuentes de la empresa, la cual 

estuvo compuesta por 20 ítems (diez ítems para cada variable) con el propósito 

de tener el nivel de confiabilidad de que demuestren que el instrumento realizado 

se puede aplicar en la misma empresa. Luego de comprobar que existe una 

modera confiabilidad se aplicó dicho instrumento a una muestra total de 100 

clientes (frecuentes, nuevos, antiguos, fidelizados, entre otros) los cuales 

adquieren sus productos en la empresa ya mencionada, dichos instrumentos 

ayudaron a medir los niveles de satisfacción y comunicación del cliente y a su vez 

el compromiso de los colaboradores con la empresa. Para la variable marketing 

digital se busco medir el nivel del consumidor digital y social media, con el fin de 

saber que tantos usuarios prefieren adquirir productos vía web o recibir 

información de ofertas. Los resultados obtenidos para la variable Marketing digital 

fueron de un nivel medio (43%), es decir del total de encuestados. Para obtener el 

nivel de correlación de dichas variables se hizo uso del Rho de Spearman el cual 

arrojo un resultado de 0,710 es decir una correlación positiva alta, asegurando 

que existe un alto grado de correlación entre las variables del presente estudio y a 

su vez que la información recolecta demuestra el contexto real. Cabe decir para 

comprobar la información obtenida y apoyarse en una información ya realizada se 

citó a los autores Riaño y Martínez (2016) en su tesis Mercadeo Para Incrementar 

Las Ventas En La Empresa Avícola Pollos El Bucanero, realizó una investigación 

a una muestra de 127 clientes que consumieron sus productos, con el propósito 

de obtener la información adecuada para mejorar las ventas de la empresa. En 

esta investigación también se midió el nivel de marketing digital empleado ya que 

surge como una de sus dimensiones, es decir el 27% en un nivel alto indican que 

aplicar el marketing digital para realizar promociones de sus productos y ofrecer la 
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oferta de delivery generaría un mayor nivel de ventas. Gracias a dicha población 

se pudo obtener información sobre como una buena implementación del 

marketing digital ayuda a las empresas a elevar sus ventas y por ende a mejorar 

su rendimiento empresarial, por tal motivo ayudan a cumplir las hipótesis 

planteadas, ya que se aceptan las hipótesis alternas. Gracias a ello se pudo 

concluir que es importante conocer a los clientes y el deseo que ellos tienen de 

adquisición ya que esto genera un beneficio directo a la empresa de esta 

investigación ya que generaría una mayor rentabilidad.  

Discusión por conclusión  

En la presente investigación se tuvo como conclusión que los clientes que 

pertenecieron a la muestra indicaron en un nivel medio que se deba aplicar el 

marketing digital reemplazando al marketing convencional, ya que no suelen usar 

mucho las páginas webs para adquirir productos y solo se limitan a realizar pagos 

instantáneos. Por tal motivo es importante ofrecer promociones vía web con el fin 

de que los clientes se sientan más influenciados en aceptar el marketing digital. 

En el artículo de Florido (2017) se tuvo como conclusión la captación de los 

pasajeros que usan apps teniendo un efecto satisfactorio puesto que se sienten 

conforme con la facilitación de los procesos y la comodidad brindada para adquirir 

un servicio de transporte. Por consiguiente, el objetivo de implementar el 

marketing digital en las empresas es muy importante ya que ayuda a optimizar 

gastos y a ser una empresa moderna, la cual se apoya en nuevas tecnologías 

para brindar productos de buena calidad y satisfacción por la buena plataforma 

con la que se cuenta. La empresa Susej accesorios a pesar de contar con el 

marketing digital no suele tener las ventas que espera, ya que su clientela no está 

muy acostumbrada a observar ofertas o adquirir mediante la web, es por ello que 

se busca la aplicación de esta investigación y a la vez observar el nivel de 

compromiso de los colaboradores para lograr la meta propuesta.   

Discusión por teorías 

En la presente investigación se utilizó una teoría importante que es Teoría del 

Marketing, por lo tanto, se citó a Kotler y Keller (2014) quienes definieron que es 

un conjunto consecuente de procesos para establecer relaciones con los clientes 

de forma firme y duradera, ya sea mediante personas u organizaciones de forma 
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directa o indirectamente con tal de cumplir con las metas propuestas de las 

empresas y Esan (2016) El marketing digital es la manera eficaz en la cual 

funcionan las páginas webs, se mide según las visitas adquiridas, puesto que 

dicha información ayuda a aumentar los niveles de ventas y a captar futuros 

clientes potenciales, ya que es muy fácil llegar al consumidor mediante el uso de 

apps, correos electrónicos, etc; esta herramienta es muy útil ya que se acopla a la 

necesidad del consumidor sin tener que estar presente  De los antecedentes 

previos, la investigación que se pudo obtener fue la tesis de por Castillo (2016) 

titulada Marketing Digital para la captación de nuevos quien mencionó a los 

siguientes autores Christopher, Payne y Ballantyne (1994) quienes indicaron que 

el marketing ayuda a captar clientes y enfocarlos como el motivo principal de la 

empresa al ofrecer un producto. Esta teoría admite que es importante conocer que 

el marketing ya que ayuda a las organizaciones a tener una mejor relación con el 

cliente, mediante una constante interacción con él, teniendo como propósito 

satisfacer tanto a la organización como al cliente; esta herramienta es muy útil ya 

que se acopla a la necesidad del consumidor sin tener que estar; Se llega a la 

conclusión que la dicho autor ayudo en la obtención de las dimensiones ya que se 

enfoca directamente al problema que presenta la empresa Susej, es por ello que 

esta investigación se apoyó en el autor ya mencionado con el fin de aplicar las 

herramientas del marketing en un contexto virtual, beneficiando así directamente a 

la empresa y clientes.    
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VI. CONCLUSIONES

1. Se cumplió con el objetivo general de la investigación, puesto que se

determinó la relación entre las variables Marketing digital y captación de

clientes, teniendo un nivel de correlación positivo muy alto, gracias al Rho

de Spearman obtenido de 0,710.

2. Se demostró con el objetivo específico 1 de la investigación, determinando

la relación entre la variable Marketing digital y la dimensión compromiso,

teniendo un nivel de correlación positivo alto, gracias al Rho de Spearman

obtenido de 0,699.

3. Se demostró con el objetivo específico 2 de la investigación, puesto que se

determinó la relación entre la variable Marketing digital y la dimensión

satisfacción, teniendo un nivel de correlación positivo alto, gracias al Rho

de Spearman obtenido de 0,637.

4. Se cumplió con el objetivo específico 3 de la investigación, puesto que se

determinó la relación entre la variable Marketing digital y la dimensión

comunicación, teniendo un nivel de correlación positivo alto, gracias al Rho

de Spearman obtenido de 0,586.
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VII. RECOMENDACIONES:

1. En base a la conclusión 1 se recomienda aplicar el marketing digital en las

empresas con el fin de aprovechar las redes sociales y optimizar costos

para las mismas, a su vez generar un mayor mercado laboral.

2. En base a la conclusión 2 se recomienda capacitar a los colaboradores del

área de markerting para poder lograr que los clientes tengan interés por el

marketing digital o el uso de las nuevas tecnologías, haciéndoles ver que el

uso de las mismas ayudara a optimizar tiempo y evitar cualquier

incomodidad.

3. En base a la conclusión número 3 se recomienda evaluar constantemente

el desempeño de los colaboradores y el grado de atención que le dan a los

clientes con el fin de obtener y mejorar los niveles de satisfacción de ellos,

ya que el cliente es el factor más importante para una empresa.

4. En base a la conclusión número 4 se recomienda realizar estudios sobre el

marketing enfocándose en distintos aspectos como el marketing relacional,

marketing mix, entre otros.
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Anexo 5: Matriz de consistencia 
M A T R I Z   R E L A C I O N A L M A T R I Z   DE  O P E R A C I O N A L I Z A C I Ó N 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables  Definición conceptual Definición 

operacional 

Dimensiones /Indicadores Escala de 

Medición 

¿Cuál es la relación 

entre el marketing 

digital y la captación 

de clientes de la 

empresa 

Susej  Accesorios 

S.A.C., San Martin de 

Porres, 2019? 

Determinar la 

relación entre el 

marketing digital 

y la captación de 

clientes de la 

empresa Susej 

Accesorios 

S.A.C., San 

Martin de Porres, 

2019. 

Existe relación 

significativa entre el 

marketing digital y 

la captación de 

clientes de la 

empresa Susej 

Accesorios S.A.C., 

San Martin de 

Porres, 2019 

Marketing 

Digital 

Esan (2016) El 

marketing digital es la 

manera eficaz en la 

cual funcionan las 

páginas webs, se mide 

según las visitas 

adquiridas, puesto que 

dicha información 

ayuda a aumentar los 

niveles de ventas y a 

captar futuros clientes 

potenciales, ya que es 

muy fácil llegar al 

consumidor mediante 

el uso de apps, 

correos electrónicos, 

etc.; esta herramienta 

es muy útil ya que se 

acopla a la necesidad 

del consumidor sin 

tener que estar 

presente.  

Pintado (2013) La 

variable  imagen 

corporativa  se 

medirá a partir de la 

aplicación de un 

cuestionario  de 

preguntas estructurado 

en base a los 

servicios ofrecidos,  la 

localización de la 

empresa, responsabilidad 

social, impresión global 

y  las 

características del 

personal. También se 

considera cada uno  de 

los 

indicadores descritos.

 Variable 01:   Marketing Digita l 

DIMENSIÓNES INDICADORES ITEMS Niveles y 

rango

s 

Consumidor 

Digital 

- Imagen 

Comercial Virtual 

- Interacción 

Virtual 

1-2-3-4-5 

Nunca 

Casi Nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

Social Media 

- Captación del 

cliente Virtual 

- Promociones 

por Apps 

 5-6-7-8-9-

10 
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M A T R I Z    R E L A C I O N A L   M A T R I Z     DE O P E R A C I O N A L I Z A C I Ó N     

Problemas específicos  
Objetivos 

específicos  
Hipótesis específicas  

  Variables  Definición conceptual   Definición operacional  
Dimensiones /Indicadores  

  
 Escala de  

Medición  
 

 

1. ¿Cuál es la 

relación entre el 

Marketing digital y 

el compromiso de la 

empresa Susej 

Accesorios S.A.C., 

San Martin de 

Porres, 2019? 

Determinar la 

relación entre el 

Marketing digital y 

el compromiso de la 

empresa Susej 

Accesorios S.A.C., 

San Martin de Porres, 

2019 

Existe relación 

significativa entre el 

Marketing digital y el 

compromiso de la 

empresa Susej 

Accesorios S.A.C., 

San Martin de Porres, 

2019 

 

Captación de 

clientes  

Sala (2005) en su 

artículo: Informática 

para la captación y 

fidelización de 

clientes.Vol. 19 indica 

que: La captación de 

clientes nuevos en las 

organizaciones son 

producto de servicios, 

gustos , preferencias de 

consumo , gracias a 

dichos elementos el 

cliente mide su 

satisfacción conllevando 

a llamar su atención al 

momento de realizar la 

adquisición de un 

producto y/o servicio.  

Ramos (2018) Nos 

indican en el siguiente 

artículo: Marketing 

dilema de generar y 

retener clientes,  
¿Son  posibles 

 ambas? Indica 

que: Las futuras 

captaciones de clientes son 

de gran ayuda para las 

organizaciones  ya 

 que generan un 

aumento de ventas y ayuda 

a mejorar la capacitación 

constante del colaborador.  

        Variable 02:  Captación de clientes    

  

  

DIMENSIÓNES  

  

    

  

INDICADORE 
S  

  

ITE 
MS  

  

Niveles  

y rangos  

  

Compromiso  

- Trato 

diferenciado  

- Efectividad  

  

1-2-3  
  

  
Nunca  
  

  
Casi Nunca  
  

  
A veces  
  

  
Casi siempre  
   
Siempre  
  

  

 

 

2. ¿Cuál esla relación  

entre el Marketing 

digital y la 

satisfacción de la 

empresa Susej 

Accesorios S.A.C., 

San Martin de 

Porres, 2019?  

  

Determinar la 

relación entre el  

Marketing digital 

y la satisfacción de 

la empresa Susej 

Accesorios S.A.C.,  

San Martin de Porres,  

2019  

Existe relación 

significativa entre el 

marketing digital y la 

satisfacción de la 

empresa Susej  

Accesorios                 

S .A.C., San  

Martin de Porres,  

2019  

  
Satisfacción  

- Valores  

- Logro de 

expectativas.  

  

4-5-

6   

  
Comunicación  

-  
Interactividad  

- Respeto  

7-8-9- 
10  

3. ¿Cuál es la 

relación entre el 

Marketing digital y 

Determinar la 

relación entre el  

Marketing digital y 

Existe relación 

significativa entre el 

marketing digital y la 
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la comunicación de 

la empresa Susej 

Accesorios S.A.C., 

San Martin de 

Porres, 2019?  

  

la comunicación de 

la empresa Susej  

Accesorios S.A.C., 

San Martin de Porres,  

2019  

comunicacion de la 

empresa Planeta Susej 

Accesorios S.A.C., San 

Martin de Porres, 2019  
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Anexo 6. Matriz de Operacionalización de la variable 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Esan (2016) El marketing digital es la manera 

eficaz en la cual funcionan las páginas webs, se 

mide según las visitas adquiridas, puesto que dicha 

información ayuda a aumentar los niveles de 

ventas y a captar futuros clientes potenciales, ya 

que es muy fácil llegar al consumidor mediante el 

uso de apps, correos electrónicos, etc.; esta 

herramienta es muy útil ya que se acopla a la 

necesidad del consumidor sin tener que estar 

presente.  

Esan (2016) Ayuda a la optimización del 

tiempo del cliente lo cual genera futuras 

captaciones y aumentos en los niveles de 

ventas. 

Consumidor Digital 

- Imagen Comercial Virtual 

- Interacción Virtual 

1=NUNCA 

2=CASI NUNCA 

3=A VECES 

4=CASI 

SIEMPRE 

5=SIEMPRE 

Social Media 

- Captación del cliente Virtual 

- Promociones por Apps

Sala (2005) en su artículo: Informática para la 

captación y fidelización de clientes.Vol. 19 indica 

que: La captación de clientes nuevos en las 

organizaciones son producto de servicios, gustos, 

preferencias de consumo, gracias a dichos 

elementos el cliente mide su satisfacción 

conllevando a llamar su atención al momento de 

realizar la adquisición de un producto y/o servicio. 

Ramos (2018) Nos indican en el 

siguiente artículo: Marketing dilema de 

generar y retener clientes, ¿Son posibles 

ambas? Indica que: Las futuras 

captaciones de clientes son de gran ayuda 

para las organizaciones ya que generan 

un aumento de ventas y ayuda a mejorar 

la capacitación constante del 

colaborador. 

Compromiso 

- Trato diferenciado 

- Efectividad 

Satisfacción 

- Valores 

- Logro de expectativas. 

Comunicación 

- Interactividad 

- Respeto

Fuente: Realización propia 
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Anexo 7. Instrumento de medición de las variables Marketing digital y 

captación de clientes   

“Marketing Digital y la Captación de clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., 

San Martin de Porres 2019”  

VARIABLE 01: Marketing Digital 

OBJETIVO: Determinar la relación entre el Marketing Digital y la Captación de 

clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2019  

INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera valida 

de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes:  

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 

N CN A CS S 

ÍTEM  PREGUNTA 
VALORACIÓN 

N CN A  CS S 

1 
 La empresa Susej cuenta con una página web llamativa 

2 
Adquiere productos de la empresa Susej mediante la página web 

3 

Susej brinda información constante mediante su página web 

4 Susej suele responder de una forma rápida cualquier consulta vía web 

5 
Usa la comunicación virtual que ofrece susej 

6 Susej cuenta con una plataforma virtual de fácil acceso 

7 
Adquiere constantemente productos de forma virtual 

8 Susej envía correos sobre ofertas a los usuarios registrados en su plataforma 

virtual  

9 
Susej ofrece promociones especiales mediante su app 

10 La app de susej suele actualizarse constantemente 

Gracias por su colaboración 
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“Marketing Digital y la Captación de clientes de la empresa Susej Accesorios S.A.C., 

San Martin de Porres 2019” 

VARIABLE 02: Captación de clientes 

OBJETIVO: Determinar la relación entre el Marketing Digital y la Captación de clientes de la 

empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2019  

INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera valida de acuerdo al 

ítem en los casilleros siguientes:  

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 

N CN A CS S 

ÍTEM  PREGUNTA 
VALORACIÓN 

N CN A  CS S 

1 
El trato diferenciado influye en la toma de decisiones. 

2 
Los colaboradores son efectivos en el proceso de atención. 

3 

La efectividad de los colaboradores suele ser importante al momento de 

recomendar una empresa  

4 Los valores demostrados por los colaboradores influyen en su estado de ánimo. 

5 
Los colaboradores cumplen con su expectativa de atención. 

6 
Las expectativas propuestas por la empresa son de su agrado 

7 La interacción en el instante de solicitar un producto es buena 

8 

Interactúa constantemente con los colaboradores para adquirir información de 

los productos  

9 Los colaboradores son respetuosos al momento de atender sus dudas. 

10 
El respeto que brindan los colaboradores es un factor influyente al momento de 

adquirir una compra.  

Gracias por su colaboración 
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Anexo 8. Validez y confiabilidad del instrumento 

Tabla 16.  

Niveles de confiabilidad 

Coeficiente Relación 

De -1 a 0  

De 0,01 a 0,49 

De 0,5 a 0,75  

De 0,76 a 0,89 

De 0,9 a 1  

No es confiable  

 Baja confiabilidad  

Moderada confiabilidad 

Fuerte confiabilidad 

Alta confiabilidad  
Fuente: Chávez-Mendoza y Rodríguez-Miranda (2018). 

Tabla 17.  

Confiabilidad de la variable marketing digital y captación de clientes 

N de ítems Alfa de Crombach 

Marketing digital  captación 

de clientes   

10 

10 

0,506 

0,616 

Fuente: Realización propia 
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Anexo 9. Validación de expertos 
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Anexo 10. Cálculo de la muestra  

𝑁∗𝑍2∗𝑝∗𝑞 

n=    𝑒2 (𝑁−1)+𝑧2∗𝑝∗𝑞 

Dónde: 

N = Población = 134 e = Margen de Error = 0.05 Z = Grado de Confianza = 1.96 p = 

Probabilidad de que ocurra el evento =0.5 q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra 

el evento =0.5 n = Tamaño de muestra Resolución de la fórmula: n = 

134*(1.96)2*0.5*05/0.05*(134-1) +1.96(2) *0.5*0.5 n = 100  

Por lo tanto, la muestra obtenida es de 100 clientes. 
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Anexo 11. Base de datos de la prueba piloto 
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Yo, Jesus Alberto Aguilar Mercado propietario y representante legal de la  empresa 

SUSEJ ACCESORIOS S.A.C.  con número de R.U.C 15602103754 , ubicada en 
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Administración de la Universidad Cesar Vallejo identificada con el DNI 70686346 y 
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VALLE ORELLANA OSCAR AAROM, constato que la investigación cumple con el índice de similitud  

de 22.00% establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido 

realizado sin filtros, ni exclusiones. 

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen 

plagio. A mi leal saber y entender el Trabajo de Investigación / Tesis cumple con todas las normas para 

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u 

omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto 

en las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

Lima, 26 de julio de 2020
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