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Resumen 

Este trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 

que existe entre el Marketing online y la captación de clientes en VISINCORP 

S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2021.La metodología utilizada fue de tipo 

aplicada con un nivel correlacional, enfoque cuantitativo, diseño no experimental 

de corte transversal. Además, la población y muestra está conformada por 51 

clientes de VISINCORP S.A.C., la técnica de recolección de datos fue la 

encuesta utilizando el instrumento cuestionario realizado de maneral virtual y 

conformado por 22 ítems provenientes de los indicadores de cada variable de 

estudio, que fueron validades por tres expertos de juicio en el tema con una 

fiabilidad alta de Alfa de Cronbach (0.804). Para reforzar esta investigación se 

recurrió a distintas teorías como la de los seis grados de separación, Teoría del 

Long tail o larga cola, Teoría de la desigualdad participativa, Teoría de la 

pirámide de Maslow, Teoría del comportamiento operante y Teoría de la 

influencia social.Para los datos se utilizó tablas estadísticas además comprobar 

la hipótesis se usó la prueba de correlación de Rho de Spearman (estadístico no 

paramétrico), así mismo para procesar la información se empleó el software 

estadístico SPSS versión N°25. Los resultados obtenidos evidencian una 

correlación positiva alta (0,754) y al mismo tiempo que es significativa 

(Sig=0.000< α = 0.05). Infiriendo que, si existe relación en las variables 

estudiadas, comprobando que el marketing digital tiene relación con la captación 

de clientes en VISINCORP S.A.C. 

 

Palabras clave: Marketing Online, Captación de Clientes, Marketing digital, 

Estrategias digitales. 
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Abstract 

The general objective of this research work was to determine the relationship that 

exists between online Marketing and customer acquisition in VISINCORP S.A.C., 

San Juan de Lurigancho, 2021.The methodology used was applied with a 

correlational level, quantitative approach, non-experimental cross-sectional 

design. In addition, the population and sample is made up of 51 VISINCORP SAC 

clients, the data collection technique was the survey using the questionnaire 

instrument carried out in a virtual way and made up of 22 items from the indicators 

of each study variable, which were validities by three judgment experts on the 

subject with a high reliability of Cronbach's Alpha (0.804). To reinforce this 

research, different theories were used, such as that of the six degrees of 

separation, Theory of the Long tail or long tail, Theory of participatory inequality, 

Maslow's pyramid theory, Theory of operant behavior and Theory of social 

influence.Statistical tables were used for the data, in addition to checking the 

hypothesis, the Spearman Rho correlation test (non-parametric statistic) was 

used, and the statistical software SPSS version No. 25 was used to process the 

information. The results obtained show a high positive correlation (0.754) and at 

the same time that it is significant (Sig = 0.000 <α = 0.05). Inferring that, if there 

is a relationship in the variables studied, verifying that digital marketing is related 

to attracting customers in VISINCORP S.A.C. 

 

Keywords: Online Marketing, Customer Acquisition, Digital Marketing, Digital 

Strategies. 
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I. INTRODUCCIÓN  

En la actualidad las empresas requieren mantener una comunicación directa con 

los clientes para satisfacer sus necesidades de una manera rápida y empática, 

sin embargo, la llegada de la COVID -19 cambió el estilo de vida de todas las 

personas, debido al aislamiento obligatorio que llevó a los consumidores a 

realizar sus actividades de manera distinta a lo habitual; para evitar así que el 

virus se propague.  Es por ello, que las organizaciones han tenido que cambiar 

sus perspectivas de comercialización, sin embargo, aún existen empresas que 

siguen manejando el comercio tradicional sin hacer uso del marketing online para 

la captación de clientes, es decir no cuentan con herramientas digitales para 

ofrecer sus productos y servicios a potenciales clientes. Por otro lado, los canales 

digitales se han vuelto un intermediador de opiniones, dando así la facilidad de 

poder expresarse libremente sin necesidad de ser un comunicador, de esta 

manera los interesados podrán disponer de información directa y actualizada en 

tiempo real de un bien o servicio. Con referencia al contexto internacional De 

Aguileta y Morales (2020) en el artículo Las medios sociales como instrumento 

de comunicación para las marcas, relata que el confinamiento obligatorio 

mundial han hecho que las  personas adopten nuevas formas de trabajo, 

compras y entretenimiento, por ello las empresas españolas han cambiado los 

paradigmas respecto a la forma de vivir y de hacer negocio, para de esta manera 

volverse más comprometidos y empáticos al practicar estos valores destacan la 

imagen de las marcas, comprobando que sus anuncios en redes sociales no sólo  

comunican sus ventas sino también la vida y el cuidado que debe tener el ser 

humano, resaltado que las redes sociales se han vuelto el mejor aliado para 

brindar mensajes  globalizados, en resumen las redes sociales son medios de 

comunicación rápidas, factibles, sencillas, globales y persuasivas para mantener 

y captar nuevos clientes. En el ámbito nacional Ortiz y Prieto (2018) aluden que 

las sociedades buscan tener nuevas y mejores relaciones con sus 

consumidores, siendo preciso interactuar con estos ya que ellos buscan 

relacionarse por necesidades e intereses comunes, por ello compañías vienen 

haciendo usos de sitios de internet para captar nuevos consumidores y mantener 

una comunicación asertiva por los medios digitales sin limitación de tiempo, 

espacio o distinción de nivel socioeconómico. En consecuencia, las aplicaciones 
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digitales contribuyen para que los clientes tengan un lugar donde compartir sus 

experiencias. Por otro lado, el diario gestión (2021) indica que 76% de peruanos 

revisa recomendaciones en redes sociales antes de realizar compras en línea, 

los estudios se realizaron con 3300 personas, resaltando que ellos no hacen clic 

en las primeras páginas que se le cruza independientemente de lo que desean 

comprar, es decir que los empresarios deben cuidar la imagen de sus marcas 

para atraer a los potenciales clientes y convertirlos en clientes recurrentes. En el 

contexto local la empresa VISINCORP S.A.C. situada en el distrito de San Juan 

de Lurigancho que tiene como actividades principales la comercialización de 

productos educativos, consultoría en ingeniería y servicio de diseño industrial. 

buscando así dar soluciones exactas, innovadoras, especializadas y 

personalizadas a cada cliente según sea la necesidad. Sin embargo, viene 

realizando la comercialización tradicional, es decir ellos no usan los canales 

digitales para mostrar sus productos y servicios de tal forma que no cuenta con 

clientes potenciales para volverlos clientes fidelizados y de esta manera ser 

recomendados, es por ello que se debe implementar un plan de marketing online 

y de este modo atraer nuevos clientes. En este sentido se plantea como 

problema general ¿Cuál es la relación que existe entre el Marketing online y la 

captación de clientes en VISINCORP S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2021?, Y 

como problemas específicos 1 ¿Cuál es la relación entre el comercio electrónico 

y la captación de clientes en la empresa VISINCORP S.A.C.?  2. ¿Cuál es 

relación entre la publicidad y la captación de clientes en la empresa VISINCORP 

S.A.C.?  3. ¿Cuál es la relación existe entre las estrategias digitales y la 

captación de clientes en la empresa VISINCORP S.A.C.?  Bernal (2010) 

menciona que la justificación teórica busca generar meditación sobre los 

conocimientos existentes y contrastar estos fundamentos hallados, que dan 

origen a un discernimiento que permiten ampliar las soluciones a problemas 

concretos. Así mismo esta tesis busca mediante el estudio de las teorías y los 

conceptos básicos de marketing online, validar definiciones que permiten el 

crecimiento de las empresas locales mediante la atracción de clientes. Así mismo 

este estudio servirá de base para futuras investigaciones en el ámbito del 

marketing.  
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Por otro lado, Bernal (2010) indica que la Justificación metodológica se realiza 

cuando la tesis propuesta utiliza un nuevo planteamiento que genera 

conocimiento veraz, por ello que esta indagación se ha apoyado en metodologías 

de investigación donde se estableció problemas, objetivos   e hipótesis. Siendo 

el estudio de un enfoque cuantitativo con un nivel descriptivo correlacional. 

Además Bilbao y Escobar(2020) sostienen que la justificación práctica se 

desarrolla en la investigación cuando esta contribuye con la solución a los 

problemas reales, por ello los resultados de esta indagación permitirán a los 

gerentes de VISINCORP S.A.C, tomen decisiones asertivas que contribuyan con 

el desarrollo e implementación de sus estrategias de marketing a través de 

navegadores en línea para atraer el interés del consumidor, esto se obtendrá 

desarrollando un plan de marketing para contar con herramientas digitales como 

sitios web, correos corporativos, redes sociales para de esta manera llegar  a 

sus clientes  y los mismos cuenten con  un espacio para expresarse libremente 

creciendo así las redes de contacto. Como objetivo general se planteó: 

Determinar la relación que existe entre el Marketing online y la captación de 

clientes en VISINCORP S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2021. Además, los 

objetivos específicos son :1) Determinar la relación entre el comercio electrónico 

y la captación de clientes en la empresa VISINCORP S.A.C. 2) Determinar qué 

relación existe entre la publicidad y la captación de clientes la empresa 

VISINCORP S.A.C 3) Determinar   qué relación existe entre las estrategias y la 

captación de clientes de la empresa entre VISINCORP S.A.C. Se plantea como 

hipótesis general Existe relación entre el Marketing online y la captación de 

clientes en VISINCORP S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2021 y como hipótesis 

especifica 1. Existe relación entre la comercialización y captación de clientes en 

la empresa VISINCORP S.A.C 2. Existe relación entre la publicidad y la 

captación de clientes en la empresa VISINCORP S.A.C. 3. Existe relación entre 

las estrategias digitales y la captación de clientes en la empresa VISINCORP 

S.A.C. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En contexto internacional. Vega y Gonzáles, (2019), relatan que el fin de su 

artículo es presentar los desafíos que tiene el marketing frente a la tecnología 

innovadora que rompe el statu quo, y a la vez explorar las oportunidades de la 

misma, tuvieron un enfoque cualitativo que las llevó a concluir que el marketing 

puede identificar soluciones con mayores perspectivas frente a los nuevos 

mercados para darles valor agregado a los productos y servicios. Así mismo 

Guerrero, Sempértegui y González (2017) puntualizan que el correo electrónico 

es un procedimiento viable para impulsar las ventas, la metodología que 

emplearon fue descriptiva de diseño mixto, para colectar antecedentes 

entrevistaron, hicieron focus Group a 50 fieles que les permitió concretar que la 

planificación digital tiene un gran potencial en las industrias sumado con las 

habilidades para identificar los aspiraciones e insuficiencias del consumidor. 

Revisar la evolución, la táctica de red cibernautitas es lo primordial para 

Membiela y Pedreira (2019), refieren que desean comprender los instrumentos 

de internet e implementarlos adecuadamente. La conclusión de los autores es 

que la evolución de la tecnología ayuda a las empresas a mostrarse de una forma 

fácil ante el consumidor, al hacer usos de estos mecanismos lograran que las 

empresas optimicen su tiempo al dar soluciones a las creencias del mercado.  

Por otro lado, para lograr bienestares superiores en los clientes y en el 

mercado emergente es preciso los anuncios online fue lo señalaron Peralta, 

Salazar, Álvarez y Ortiz (2019), estudio descriptivo con diseño no experimental 

y transversal, tomaron 15 empresas del sector y así copilar cifras que emitan una 

respuesta que les accedieron a sintetizar que los proveedores necesitan 

destrezas que alienten a sus factores internos y se refleje en lo externos, de esta 

forma  volverse en la mejor opción en el mercado competitivo. Así mismo, 

Cuamea, Ramos y Galván (2019) señalan que estimar el efecto que tiene el 

marketing ante el posible consumo fue el fin de su redacción, utilizo una 

metodología cuantitativa también aplicaron 273 sondeos, resultados que 

muestran que es importante el cuidado de la imagen de la marca ante los 

posibles comentarios, publicaciones o reacciones del público porque de ello 

dependerá el incremento de las visitas en las ventanas digitales fue lo que 

concluyeron los escritores. Así mismo, el propósito de Viteri, Herrera y Bazurto 
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(2018), es establecer la importancia de las técnicas de marketing online para 

certificar el triunfo de las compañías, realizaron un estudio de tipo documental, a 

nivel descriptivo que les permitió finalizar que los sitios de internet son medios 

de comunicación directas que garantiza estar con el público objetivo. Por otro 

lado López (2019), refirió que el fin de su búsqueda  fue diseñara estrategias de 

marketing digital para mejor la visibilidad y captación de clientes en sociedades 

de Colombia , consiguió  informe a través de la inspección directa y encuestas,   

teniendo un  enfoque cualitativo y cuantitativo, una muestra de 37 individuos 

entre colaboradores y consumidores además  utilizó el instrumento cuestionario, 

llegó a concluir que el adecuado uso de las estrategias digitales permite la 

ubicación de la marca   a la vez establecer posibles clientes en el mercado. Así 

mismo, el propósito para Encalada, Sandoya, Troya y Camacho (2019), es dar a 

conocer la transformación del marketing tradicional al marketing digital, y como 

estos espacios de internet se han convertido en aliados de los empresarios para 

acercarse más a los usuarios, emplearon un método cuantitativo – cualitativo 

permitiéndoles concluir que el 66.70% representan a la inversión que realizan las 

empresas ecuatorianas en las TIC para estar en la vanguardia tecnológica. Para  

Erazo (2019), el estudio en mención tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, 

diseño correlacional y tipo aplicada, la autora utilizo una muestra de 390 

individuos entre clientes y colaboradores,  empleando la técnica de la encuentra 

e instrumento cuestionario concluyendo  que dicha empresa no cuenta con las 

tendencia idóneas digitales para la fidelización y captación de nuevos clientes,  

sin embrago el estudio contribuye para replantear la estrategias de los 

empresarios para lograr el incremento de la ventas. Savi y Pereira (2017) Se 

motivaron en analizar la apreciación de como los administradores usaron el 

digital marketing para persuadir usuarios en los hospedajes, su estudio se basó 

en un enfoque cualitativo y cuantitativo teniendo una muestra de 65 hospedajes 

asimismo utilizaron como instrumentos el cuestionario y la entrevista a 

profundidad para recolectar datos, llegando a concluir que la publicidad es la 

herramienta del marketing con mayor influencia para captar clientes. 

En el ámbito nacional Hernández (2019) relata que el motivo de su 

pesquisa fue fijar el nivel de analogía entre sus intermitentes, para ello utilizo un 

enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, diseño de corte transversal, 
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no experimental se basó en 80 usuarios manejo formulario para segar 

información, Carolyn concluyó que si hay relación entre la variable en estudio 

también señalo que para captar clientes es indispensable el manejo de 

ciberespacio. Rosillo, Veliz, Merino y Flores (2020) tienen como finalidad 

establecer un plan de marketing para retomar la captación y conservación de los 

consumidores, emplearon una   metodología cuantitativa de tipo descriptivo, 

además la encuesta y la entrevista fue la técnica manejada para recolectar datos 

a una muestra de 271 individuos, resultados que les permitieron concluir que es 

necesario un plan de marketing para mejorar la competitividad y la diferenciación 

del mercado peruano. Así mismo, Cuadrao (2019), busca decretar cómo las 

tácticas son capaces de ampliar el portafolio de interesados, el tipo de 

investigación fue descriptiva correlacional con un método inductivo, diseño no 

experimental de corte transversal, las encuestas las formuló para 384 mujeres, 

datos que los calculo en software SPSS versión 24, Isabel con los resultados 

arrogados demostró que las habilidades tecnológicas afectan a la cartera de 

asiduos. También, analizar la relación de sus cambiantes, fue la finalidad de 

Horna (2017), averiguación no experimental, correlacional transversal, para 

dicha exploración tomo en cuenta las redes sociales en preferencia además 

resumió que existe una comunicación estadística significativa positiva entre las 

variables marketing online y posicionamiento.   De la misma forma el propósito 

de Rojas (2020) fue determinar la relación en sus caracteres medibles en las 

empresas, la técnica que uso fue de tipo básica, enfoque cuantitativo, de tipo 

descriptivo no correlacional, además ordeno los datos aplicando el software 

SPSS, por último, señaló que la relación de las interacciones dimensionales con 

su variable fue significativa de esta forma demostró que el resultado impulsaría 

a negocio seguir las la moda digital. Así mismo fijar la relación entre Propagación 

digital y atracción de asiduos fue el fin de La torre (2019), relatando que la 

indagación tiene un enfoque cuantitativo de tipo aplicado con diseño no 

experimental, corte transversal de nivel correlacional descriptivo, los resultados 

que obtuvo fueron gracias a la colaboración de 70 usuarios, terminó señalando 

que, si hay una relación favorable entre sus variables, que al utilizando los sitios 

de internet mejorar la atracción de los usuarios. Por otro lado, Santilla Y Rojas 

(2017), desean señalar la influencia de mercadología y los clientes además 

utilizaron una sistemática aplicada de diseño no experimental transeccional 



 7 
 

descriptivo correlacional se apoyaron de 192 demandantes, arrojándoles un 

resultado que les permito ultimar que existe una correlación positiva en los 

atributos medibles, incitan que las vías de comunicación con los usuarios sean 

sencillos, amigables y atractivos. Así mismo Calle, Castillo y Lozano (2019) 

promovieron un plan de mercadeo para atraer compradores, el estudio que 

realizaron fue de nivel descriptivo, enfoque cualitativo, con los hallazgos de 

información los autores finalizaron que con los pasos detallados sería viable las 

tácticas para seducir consumidores. Por otro lado, Huamán (2020) suscitó que 

el principal fin de su indagación es describir la relación entre sus fenómenos 

estudiados, el método empleado fue de diseño no experimental, transaccional y 

correlacional, recogió información por medio de preguntas a los demandantes, 

permitiéndole deducir la dependencia relevante entres sus objetos estudiados en 

suma para poder posicionar la marca es necesario el manejo adecuado de la era 

digital.  

Finalmente comprobar cómo influye lo digital en el incremento de 

derrochadores fue el fin para Sulca (2018), investigación deductiva, orientación 

cuantitativamente, deseño no experimental nivel explicativo causal aplicada. 

Desarrolló interrogantes para conseguir la reflexión de técnicos que le permitió 

afirmar su objetivo, de la misma forma es importante la capacitación para 

gestionar adecuadamente para desplegar el crecimiento. 

Por otro lado, se revisaron algunas teorías relacionadas con la indagación 

respecto a la variable 1, teoría de los seis grados de separación escrita por 

Frigyes Karinthy, en 1930 y comprobada en 1967 por el psicólogo 

estadounidense Stanley Milgram. La misma que afirma que el lazo entre 

individuos permitirá que el mensaje llegue de una forma masiva en cualquier 

lugar del mundo, es decir cada persona esta conecta a otra mediante una 

sucesión de conocidos y esta cantidad pequeña se puede convertir en una 

localidad entera con solo 6 puntos de conexión porque cada persona cuenta con 

amigos, familiares, compañeros de trabajo o estudios, sabiendo que todas estas 

personas tienen una red  de comunicación la información se trascendería 

inmediatamente, convirtiéndose en un red social importante con una mejor 

eficacia.  
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Teoría del Long tail o larga cola, publicada por Chris Anderson en 2004 ,que 

indica que hoy en día la economía se mueve de 2 formas la de cabeza 

corta(pocos productos a gran cantidad) y la cola larga (muchos productos con 

bajo volumen de ventas), es decir se puede acudir a un tienda física y encontrar 

los productos con mayor rotación o salida porque los precios de almacén y 

estands se incrementaría al tener productos con poca acogida, a diferencia que 

en las tiendas virtuales de podría encontrar un abanico de productos  de lo 

extravagante a lo habitual  ya que muchos de estos productos están convertidos 

en  productos digitales permitiéndoles llegar a miles de personas sin limitaciones, 

por ello se debe sacar ventaja que a partir de la coyuntura actual el comercios 

se realiza  a través de  internet es oportuno aprovechar la larga cola  que es el 

futuro de los negocios.  

Por ello, la Teoría de la desigualdad participativa expresada por Jakob 

Nielsen en el 2006, propone que cada espacio que depende de terceros para el 

funcionamiento se guie de la norma 90 – 9 – 1:  90% ¨mirones¨ no dan aporte, 

de 9% contribuyen sin embargo del 1% el 90% son contribuyentes, es decir que 

por lo general los usuarios no investigan a detalle el contenido de un página web 

solo pasa a dar un vistazo, buscando elementos de su beneficio  o que atraiga 

su atención, por ello Jakob indica que el contenido importante debe ser  

imágenes que recuerde el usuario para que de esta forma se pueda contrarrestar 

a la gran mayoría de ¨curiosos¨. 

Así mismo las teorías estudiadas para  captación de cliente inicia con la 

pirámide de Maslow, teoría psicológica ofrecida por el psicólogo Abraham 

Maslow 1 de abril de 1098, donde nombra el orden de las necesidades humanas, 

pirámide que empieza por las necesidades básicas que son con las que nacen 

con las personas como alimento, vestimenta, etc. al saciar esta necesidad puede 

dar paso a los siguientes peldaños la misma que da una visión a todas las 

necesidades, que permite verificar cuales son las carencias que producen 

cambios en las conductas del consumidor. 
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Teoría del comportamiento operante de  Skinner (1938),fundamenta que 

los procesos observables son más fáciles de estudiar que los procesos mentales, 

se basó en la ley del efecto, dicha ley dice que las al tener una conducta con 

efectos positivos la probabilidad de repetir será mayor , es decir el modo 

operante  se basa en el aprendizaje sobre consecuencias, que mientras los 

efectos sean desfavorables para los consumidores menor será la acogida de la 

marca, sin embrago el  aprendizaje clásico se da por estímulos. Si se desea que 

el consumidor sea frecuente es necesario que su experiencia cubra sus 

carencias para que la conducta sea repetitiva. Además, Teoría de la influencia 

social  menciona en 1899 por Vevlen, el afirmando que los individuos adaptan 

conductas ya sea por presión de grupo, por querer pertenecer, por cultura, 

grupos de referencias o familia, por ello es importante brindar la plena 

satisfacción al cliente ya se por producto o servicio recibido, se debe cuidar el 

comentario o la reacción que tengan, ya que esto va  repercutir  en la imagen de 

la marca, porque hoy en día los consumidores se dejan guiar por la mayor 

cantidad de link que pueda recibir alguna página dejándose  cautivar por estos 

indicadores, sin necesidad de indagar un poco más de la misma; la mayor 

cantidad de individuos se deja persuadir por la conducta de los demás, dejando 

a un lado  sus propios deseos. 

El marketing digital está definido como todo lo que podemos hacer en 

internet para impulsar la comercialización de nuestros productos o servicios, 

promocionar nuestros contenidos o generar conocimiento de la marca además 

emplea medios que actúan como soporte de sus estrategias como sitios web, 

correo electrónico, plataformas sociales Maciá (2018). Por otro lado Kotler y 

Armstrong (2013), mencionan que el marketing actualmente busca satisfacer las 

necesidades de los consumidores ya que al entender estas se podrá crear 

productos para sesear sus deseos, fijando precios adecuados y distribuirlos 

eficientemente, el marketing es un conjunto de herramientas que trabaja para 

formar relaciones de intercambio provechosos y llenos de valor con los clientes, 

es decir las compañías crean valor para los clientes volviéndolos más 

profesionales en el mercado. Para ello, es conveniente señalar que el comercio 

y mercado social son los lugares en los que se lleva a cabo la operación de 

compra y venta, ya sea de productos o diversos servicios, sin la necesidad de 
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efectuarlo en un lugar físico, ya que se hace a través de las redes tal con el caso 

del mercado libre, lineo, Amazon entre otros. Shum (2019). También cabe 

señalar que la publicidad es una herramienta del marketing que permite dar a 

conocer los productos o servicios que se ofrecen, a través de los medios masivos 

con la intención de incitar y atraer a los clientes a realizar sus compras.  

Zamarreño (2020). Así mismos las estrategias digitales permitirá llegar al 

meta identificado por medio de la planificación las mismas que deben iniciar de 

acorde a las tendencias, en los medios digitales teniendo en cuenta los aspectos 

como la difusión de contenidos para redes sociales, gestión de correos, web 

entre otros buscando encontrar cautivar y cuidar a los clientes entregándoles 

productos con valor agregado que cumplan con sus expectativas Maciá (2018). 

De la misma forma para captar nuevos clientes es trascendental reconocer a los 

clientes potenciales ya que estos se conviertan en cliente, primero debe conocer 

que como marca existimos así mismo nuestro producto y servicio debe despertar 

su interés hasta el punto de dar el paso de compra. Una vez que tenemos la 

primera compra tendremos que hacer las cosas bien y trabajar para que el cliente 

no se convierta en comprador ocasional aislado sino en cliente recurrente, 

realizará compras habituales y estar satisfecho con lo que ofrecemos incluso nos 

recomendara con terceros. (Somalo,2017). Además, los clientes potenciales son 

aquellos que cuentan con los recursos para realizar alguna compra y que aún no 

ha decidido hacerlo por diversos factores, por ello es necesario que los 

empresarios atraigan mediante el proceso de venta a estos posibles 

compradores para volverlos clientes reales. Estrategias Empresariales (2020).  

En este sentido, es conveniente saber que la calidad del servicio es la 

característica que hace del bienes o servicios el mejor de su rubro, ofreciendo 

una excelente experiencia que hará sentir al consumidor satisfecho y con las 

expectativas superadas de esta manera se podrá fidelizar y generar un mayor 

número de ingreso ya que estos serán un medio de recomendación. Sin 

embargo, el sistema de calidad se basa en corregir continuamente para ser más 

competitivos para ello es necesario que todas las áreas estén conectadas desde 

producción hasta los agentes de ventas que son la cara de la marca. Blanco 

(2019). Así mismo, satisfacción  del cliente es el discernimiento que tienen estos 

acerca del servicio o producto que ha recibido, si han cumplido con su 
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expectativas o en algunas ocasiones los han superado, así mismos en los 

distintos establecimientos existe el libro de reclamaciones , siendo un 

instrumento que recopila los inconvenientes que el cliente tuvo, a menos quejas, 

mayor será el grado de satisfacción, por otra parte , esto no significa que haya 

un alto índice de satisfacción puesto que también puede estar fallando la 

comunicación con el cliente es decir este puede ir en silencio a buscar otro 

distribuidor. Arenal (2019) 
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III. METODOLOGÍA 

3.1.     Tipo y diseño de investigación 

Aplicada, en la medida que se logró una conveniente averiguación teórica con la 

finalidad de facilitar alternativas de soluciones a situaciones existentes en el 

entorno de la exploración. Para Serrano (2020) indica que la investigación 

aplicada radica en adquirir conocimientos científicos para el enriquecimiento 

humano, para mejorar de sus dificultades. Siendo de diseño no experimental: 

transversal descriptivo – correlacional, porque no existió alteración alguna en las 

variables, siendo estas descritas en su estado original con información 

almacenada en tiempo concreto, examinando la asociación entre marketing 

online y captación de clientes. Así mismo Hernández Ed al. (2018), refiere que 

el diseño no experimental es cuando las variables no son operadas ya que estas 

se observan de situaciones que ya ocurrieron, es decir se estudian en su fase 

natural especificándolas e infiriéndolas a cada una de ellas.  

Por otra parte, Hernández, Fernández y Baptista (2014) enseñan que el 

estudio transversal recolecta antecedentes al instante y en tiempo magníficos 

para ser meditarlos y/o detallarlos. Además, Velazquez (2017) hace mención que 

la averiguación descriptiva se enfoca en visualizar los fenómenos ocurridos que 

apoyan a describir a una población. De igual forma Sáez (2017) precisas que la 

metodología correlacional busca el vínculo entre distintos factores, conllevando 

a tener mejor entendimiento de una situación para el procedimiento sucesivo. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1 

Marketing online: 

Arredondo, Mora y Valencia (2018) indican que el Marketing digital abarca 

todas aquellas operaciones y tácticas publicitarias que se ejecutan en los sitios 

de internet para propagar los productos o servicios a los consumidores de una 

manera rápida a un mínimo precio, sin la necesidad de contar con un logar 

físico para exhibir sus productos además es un medio que impulsa a los 

empresarios a seguir ejerciendo las actividades comerciales. 
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Variable 2 

Captación de clientes: 

Da Silva (2021) manifiesta que es el proceso de conquistar nuevos clientes 

utilizando destrezas y esfuerzos, con el fin de ofertar los productos logrando así 

beneficio rentables de estos consumos. 

La investigación consto de 2 variables estas a su vez tienen 4 dimensiones, las 

mismas que están compuestas por 15 indicadores, contando con 5 respuestas 

de escala de medición de Likert ordinal (matriz de operacionalización). 

3.3. Población, muestra y muestreo  

El proyecto de averiguación se efectuó en VISINCORP S.A.C., San Juan de 

Lurigancho, tomando como población 50 clientes activos. Asimismo, 

Castellano, Bittar, Castellano y Silva (2020), precisa que la población es la 

agrupación de personas u objetos que tienen características similares entre sí, 

permitiéndoles formar parte del estudio del investigador. 

Criterios de inclusión: 

Clientes con condición de edades de 18 a 65. 

Clientes que hayan efectuado una adquisición. 

Criterios de exclusión: 

Individuos que sean menores de edad. 

Se utilizó una muestra censal para la búsqueda, ya que se aprovechó en 

su totalidad a los 51 clientes de la población. Hernández y Coello (2020) indican 

que la muestra es un conjunto de componentes pequeña que simbolizan a la 

población en estudio. Por otro lado, Castellano, Bittar, Castellano y Silva (2020) 

define al muestreo como instrumento para fijar la porción de la población a 

estudiar que dará pie a concluir la investigación. 

Para Hernández, Mirabal, Otálvora y Uzcátegui (2014) refiere que la 

unidad de análisis corresponde a los individuos específicos que son estudiados 

por el cuestionario con el fin de obtener información permitiendo el desarrollo 
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de la exploración. En el estudio se consideró a los clientes representativos de 

VISINCORP S.A.C. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La encuesta será la técnica utilizada con el fin de recopilar datos, que conllevé a 

verificar si hay relación existente entre marketing online y captación de clientes 

en VISINCORP S.A.C. Por ello Fàbregues, Meneses, Rodríguez y Paré. (2016) 

informan que la encuesta son pasos estructurados que logra recoger información 

notable que accederá a tomar decisiones adecuadas.  

Además, el instrumento que se aplicó es el cuestionario, este consiste en 

22 interrogantes elaboradas por el investigador teniendo 5 opciones como 

respuestas en la estala de Likert: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, 

siempre. Perez, Perez, Seca (2017) refieren que el instrumento cuestionario es 

un compuesto de preguntas que deben ser elaboradas con claridad para tener 

un respuesta valioso de parte del encuetado. 

En cuanto a la autenticidad del instrumento, fue obligatorio la aprobación 

de tres expertos conexos al tema de averiguación y estos son: Dr. Cárdenas 

Saavedra, Abraham, Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira y el Dr. Manrique 

Cespedes, Julio César de la misma forma López, Avello, Palmero, Sánchez y 

Quintana (2019) indican q la validación de instrumentos son tomadas en cuenta 

por la inflexibilidad científica por parte de expertos , es decir herramienta que 

mediante el estudio y procedimientos contribuirá con la sociedad sin embargo al 

no ser catalogada adecuadamente la información seria negativa, transvasando 

la investigación. 

Por otro lado, para verificar la confiabilidad fue preciso utilizar el método 

de Alfa de Cronbach, mediante una prueba piloto de 15 encuestados, resultados 

que permitieron verificar la confiabilidad. por su lado Campos (2014) refiere que 

la confiabilidad es el grado de claridad del resultado del objeto que se está 

deduciendo, es decir confirmar si las respuestas del instrumento son coherentes 

y estables. En este contexto, la confianza que arrojó el Alfa de CronBach para la 

variable 1 es de (0.818) (Ver Tabla N°A), que indica una confiabilidad alta; al 

mismo tiempo la variable 2 es de (0.789) (Tabla N°B), es decir valoración buena. 
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En resumen, el equilibrio de las variables es (0.804), señalando que el 

instrumento tiene una alta Confiabilidad.                                                

3.5. Procedimientos 

La información indispensable se reunió mediante el desarrollo del cuestionario 

que se envió a los compradores de manera virtual, a través de link de enlace que 

se emitirá por los canales de WhatsApp y correos electrónicos, esto se da debido 

al confinamiento por SARS-CoV-2, usando la base de datos de los clientes que 

están registrados en la empresa. 

3.6. Método de análisis de datos 

En la búsqueda se usó la estadística descriptiva ya que resultado de la prueba 

piloto se analizarán en hoja de Excel para luego presentar en tablas y gráficos el 

comportamiento de las variables. En este contexto Vigil (2018) indica que la 

estadística descriptiva permite resumir los datos del estudio para tener un 

entendimiento claro que llevó a concluir la indagación. 

3.7. Aspectos éticos 

En la indagación se eligió por 2 principios éticos: Probidad y Respeto de la 

propiedad intelectual. En este contexto Del castillo y Rodríguez (2018) refiere 

que la ética es la moral del ser humano que debería estar presente en la actuar 

del hombre, para ello es indispensable cuidar los derechos intelectuales de los 

maestros que aportan en cada campo de la averiguación, es decir siempre se 

busca la veracidad en el desarrollo científico. Por lo tanto, se solicitó al 

representante legal el consentimiento para usar el nombre de la empresa en la 

investigación, además la autoría de las bibliografías sin sesgar la información 

encontrada, también se respetó los resultados del instrumento aplicado ya que 

no se adulteraron. 
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IV. RESULTADOS  

Estadística Descriptiva 

 

Tabla 1. 

Niveles de Marketing online en VISINCORP S.A.C. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 7 13,7 13,7 13,7 

Regular 18 35,3 35,3 49,0 

Optimo 26 51,0 51,0 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Interpretación: 

Se aprecia en la tabla 1, que del total de los clientes encuestados en VISINCORP 

S.A.C.; el 50.98% manifiestan que los niveles del marketing online tienen un nivel 

Óptimo, el 35.29% un nivel regular y el 13.73% un nivel deficiente 

respectivamente. 

 
 
 
Tabla 2. 
 
Niveles de Comercio electrónico en VISINCORP S.A.C. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 5 9,8 9,8 9,8 

Regular 21 41,2 41,2 51,0 

Optimo 25 49,0 49,0 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Interpretación: 

Se visualiza en la tabla 2, que el 49% de los encuestados indican que comercio 

electrónico es óptimo, el 41.2% señalan que es regular mientras que el otro 9.8% 

manifiestan que es deficiente. 
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Tabla 3. 

Niveles de Publicidad en VISINCORP S.A.C. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 10 19,6 19,6 19,6 

Regular 15 29,4 29,4 49,0 

Óptimo 26 51,0 51,0 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 
 

 
Interpretación: 

De los resultados mostrados en la tabla 3, el 51% de los consultados expresan 

que los niveles de publicidad en VISINCORP S.A.C. son óptimos, el 29.4% 

refieren que son regulares y el 19.6% que tiene un nivel deficiente. 

 
 

Tabla 4. 

Niveles de Estrategias Digitales en VISINCORP S.A.C. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 6 11,8 11,8 11,8 

Regular 15 29,4 29,4 41,2 

Óptimo 30 58,8 58,8 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 
 

Interpretación: 

Se presenta en la tabla 4, el impacto de niveles de estrategias digitales donde el 

58.8% opina que cuentan con un nivel óptimo, el 29.4% que es regular y 11.8% 

considera que es deficiente.  
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Tabla 5. 

Niveles de Captación de Clientes en VISINCORP S.A.C. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Inadecuado 8 15,7 15,7 15,7 

Regular 21 41,2 41,2 56,9 

Adecuado 22 43,1 43,1 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Interpretación: 

De los valores de la tabla 4, se evidencia que el 43.1% que los niveles de 

captación de clientes son adecuados, en cambio el 41.2% aluden que es regular 

y el 15.7% afirma que es inadecuada. 

 

 
Tabla 6. 

Niveles de Clientes potenciales en VISINCORP S.A.C. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Inadecuado 9 17,6 17,6 17,6 

Regular 24 47,1 47,1 64,7 

Adecuado 18 35,3 35,3 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 
 

Interpretación: 

Del resulta indicados en la tabla 6, el 47.1% de los entrevistados sostienen que 

existe un nivel regular de clientes potenciales, el 35.3% estima que tiene un nivel 

adecuado sin embargo el 17.6% expone que es inadecuado. 
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Tabla 7. 

Niveles de Calidad de servicio en VISINCORP S.A.C. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Inadecuado 5 9,8 9,8 9,8 

Regular 19 37,3 37,3 47,1 

Adecuado 27 52,9 52,9 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Interpretación: 

 Se indica en la tabla 7, que del 100% de consumidores consultados el 52.9% 

aseguran que calidad ofrecida por VISINCORP S.A.C. es adecuada, mientras 

que el 37.3% asevera que es regular y el 9.8% afirma que es inadecuado. 

 

 

Tabla 8. 

Niveles de Satisfacción del Cliente en VISINCORP S.A.C. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Inadecuado 2 3,9 3,9 3,9 

Regular 11 21,6 21,6 25,5 

Adecuado 38 74,5 74,5 100,0 

Total 51 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
 
Interpretación: 

 Se revela en la tabla 8, que del general de usuarios el 74.5% respalda que la 

satisfacción a la cliente brindada por VISINCORP S.A.C. es adecuada, un 21.6% 

mantiene que es regular y el 3.9% asegura que es inadecuada.  
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Estadística Inferencial 

Hipótesis 

H0: Los datos tienen una distribución normal 

Ha: Los datos no tienen una distribución normal 

 

Tabla 9. 

Prueba de normalidad entre Marketing online y captación de clientes 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístic

o gl Sig. 

Estadístic

o gl Sig. 

Marketing Online ,134 51 ,024 ,916 51 ,002 

Captación de 

Clientes 

,122 51 ,055 ,933 51 ,006 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
 
Interpretación: 

 Según los datos de Kolmogorov-Smirnova se aprecia que p=0.024 < 0.05; para 

la variable marketing online dando como resultado que los datos de muestra no 

tienen una distribución normal y la variable Captación de clientes p=0.055 > 0.05, 

si tiene una distribución normal. Finalizo que para comparar las hipótesis se 

utilizará los estadísticos no paramétricos (Rho de Spearman) 
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Prueba de correlación y contrastación de hipótesis 

 

Hipótesis:  

H0: No existe relación entre las variables Marketing online y Captación de 

clientes 

Ha: Existe relación entre las variables Marketing online y Captación de clientes 

 

 

Tabla 10. 

Correlación entre Marketing Online y Captación de clientes 

Correlaciones 

 

Marketing 

Online 

Captación 

de Clientes 

Rho de 

Spearman 

Marketing Online Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,754** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 51 51 

Captación de 

Clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,754** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 51 51 

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

 
Interpretación: 

El coeficiente de correlación es positiva alta (0,754) y al mismo tiempo es 

significativa (Sig=0.000< α = 0.05). Infiriendo que, si existe relación en las 

variables estudiadas, es decir se rechaza la hipótesis nula (H0) y acepta la 

hipótesis alterna (Ha). 
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Tabla 11. 

Correlación entre Captación de Clientes y comercio electrónico. 

Correlaciones 

 

Comercio 

Electrónico 

Captación 

de Clientes 

Rho de 

Spearman 

Comercio 

Electrónico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,712** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 51 51 

Captación de 

Clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,712** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 51 51 

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

 

 
Interpretación: De acuerdo al coeficiente de correlación (0,712) es positiva alta y 

además significativa (Sig=0.000< α = 0.05). por lo tanto, existe relación entre la 

variable captación de clientes y la dimensión comercio electrónico. 

 

Tabla 12. 

Correlación entre Captación de Clientes y Publicidad. 

Correlaciones 

 

Captación 

de Clientes 

Publicida

d 

Rho de 

Spearman 

Captación de 

Clientes 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,775** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 51 51 

Publicidad Coeficiente de 

correlación 

,775** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 51 51 

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

. 
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Interpretación: El coeficiente de correlación es positiva alta (0,775) también 

significativa (Sig=0.000< α = 0.05). mostrando que hay relación entre la variable 

captación de clientes y la dimensión publicidad. 

 

Tabla 13. 

Correlación entre Captación de Clientes y Estrategias digitales. 

Correlaciones 

 

Captación 

de Clientes 

Estrategias 

Digitales 

Rho de 

Spearman 

Captación de 

Clientes 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,682** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 51 51 

Estrategias 

Digitales 

Coeficiente de 

correlación 

,682** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 51 51 

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

 
Interpretación: El coeficiente de correlación es positiva moderada (0,682) 

asimismo es significativa (Sig=0.000< α = 0.05). revelando que hay relación entre 

la variable captación de clientes y la dimensión estrategias digitales. 
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V. DISCUSIÓN 

Esta indagación tuvo como finalidad, determinar la relación que existe entre el 

Marketing online y la captación de clientes en VISINCORP S.A.C., San Juan de 

Lurigancho, 2021. 

Los resultados alcanzados evidenciaron que el 50.98% de clientes en 

VISINCORP S.A.C., manifiestan que la variable marketing online está en un nivel 

óptimo, el 35.29% en regular y el 13.73% es deficiente, en paralelo el 43.1% que 

los niveles de captación de clientes son adecuados, por otro lado, el 41.2% 

aluden que es regular y el 15.7% afirma que es inadecuada. 

Se determino la relación de las variables marketing online y captación de 

clientes mediante la prueba de hipótesis y confirmada por la prueba estadística 

de correlación de Rho de Spearman es de (0,754), con un nivel de Sig. (Bilateral) 

= 0.000 (p ≤ 0.05). 

Para Cuadrao (2019), el coeficiente de correlación es de (0.791), 

afirmando que hay correspondencia positiva entre marketing online y captación 

de clientes, conservado un nivel de significancia bilateral de (p=0.000<0.05), 

resultados similares se obtuvieron en el estudio a VISINCORP, donde la 

correlación es positiva alta (0,754) con un valor de significancia (p=0.000< α = 

0.05), es decir preexiste relación entre las variables, aceptando la (Ha) y 

rechazando la (H0). 

Los resultados de la estadística descriptiva para Sulca (2018), describen 

que de los 50 encuestados, el 58% opinan que siempre utilizan estrategias 

digitales, y el 42% a veces, siendo estos hallazgos parecidos al estudio 

planteado, donde de los 51 consultados el 50.98% consideran que marketing 

online tiene un nivel óptimo, el 35% regular y el 13.73% es deficiente, resaltando 

que la mayoría de los entrevistados valoran que hay eficiente aplicación del 

marketing online. 

Hernández (2019), logró como resultado de la estadística descriptiva que, 

del total de su muestra de 50 clientes, el 57.7% indican que la captación de 

clientes es alta, mientras el 32.5% es nivel medio y solo el 10% lo consideran 

bajo, equivalentes resultados se hallaron en esta investigación, donde el 43.1% 
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precisan que los niveles de captación de clientes son adecuados, en cambio el 

41.2% indican que es regular y el 15.7% sostiene que es inadecuada. 

La  Torre (2019) revela un coeficiente de correlación positiva alta de 

(0,793) para las variable  captación de clientes, además un nivel de significancia 

(p=0.000 < α = 0,05), permitiéndole afirmar que, si existe relación entre sus 

variables, dicho conclusión permite contrastar que hay una similitud con la 

indagación ejecutada, mostrando un coeficiente de correlación positiva alta 

(0,754) con una significancia (p=0.000< α = 0.05), deduciendo que existe relación 

entre las variables de estudio, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula (H0) y 

acepta la hipótesis alterna (Ha). 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera. La principal motivación de este estudio fue determinar la relación que 

existe entre marketing online y captación de clientes en VISINCORP S.A.C., San 

Juan de Lurigancho, 2021, se verificó que existe una relación positiva alta entre 

las variables, confirmada por una correlación Rho de Spearman (0.754), además 

significativa al cliente (Sig=0.000< α = 0.05). 

Segunda. Referente al objetivo específico 1, radica en determinar la relación que 

existe entre comercio electrónico y captación de clientes en VISINCORP S.A.C., 

San Juan de Lurigancho, 2021, demostrando que existe relación positiva alta 

entre la dimensión 1 de la variable marketing online y captación de clientes, 

constatado por una correlación Rho de Spearman (0.712) siendo significativa 

(Sig=0.000< α = 0.05). 

Tercera. Respecto al objetivo específico 2, basado en determinar la relación que 

existe entre publicidad y captación de clientes en VISINCORP S.A.C., San Juan 

de Lurigancho, 2021, Se constató que si hay relación positiva alta en el 

estadístico Rho de Spearman (0.775) siendo notable para los clientes 

(Sig=0.000< α = 0.05). 

Cuarta. En cuanto al objetivo específico 3, buscó determinar la relación que 

existe entre estrategias digitales y captación de clientes en VISINCORP S.A.C., 

San Juan de Lurigancho, 2021, se confirmó que hay una relación positiva 

moderada entre la dimensión y la variable que se demostró por una correlación 

Rho de Spearman (0,682), siendo relevante (Sig=0.000< α = 0.05). 
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VII. RECOMENDACIONES 

Luego de analizar y escudriñar los productos del estudio, se plantea las 

siguientes sugerencias que van a contribuir con la empresa: 

Primera. En el área de marketing se recomienda, que el gerente de dicha 

área realice evaluaciones periódicas para identificar cuáles son las herramientas 

digitales de mayor acogida por los clientes para detectar y fortalecer las que no 

se están empleando de forma óptima, de esta manera lograr incrementar sus 

clientes. 

Segunda. Se propone al gerente de VISINCROP S.A.C del área de 

marketing, que para la comercialización es necesario su tienda virtual con carrito 

de compras y aplicar todos los medios de pagos (plin, yape, transferencias, 

pagos online con tarjetas de débito o crédito). 

Tercera. Al gerente de marketing de VISINCROP S.A.C., se aconseja que 

debe de usar distintos canales digitales como estrategias, ya que estos se 

enfocan en crear contenido específico para promocionar la marca, productos o 

servicios en diversas redes sociales. Asimismo, usar palabras claves de cola 

larga para el posicionamiento de página web (SEO) y así llegar al cliente ideal 

de una manera precisa. 

Cuarta. Se sugiere al gerente de marketing que invierta en publicidad en 

los espacios digitales, como redes sociales y YouTube para ampliar el negocio y 

el mensaje para los clientes, de una manera oportuna llevándolos alcanzar sus 

objetivos de incrementar sus ventas, además implementar una atención 

personalizada con amabilidad y empatía hará que se ejerza la mejor publicidad 

que es la de boca a boca por recomendación. 
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ANEXOS 

Anexo. Matriz de operacionalización de variables 

Variable de 
Estudio 

Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicador  
Escala de 
Medición 

MARKETING 
ONLINE 

El marketing digital es todo lo que 
podemos hacer en internet para 
impulsar la comercialización de 
nuestros productos o servicios, 
promocionar nuestros contenidos o 
generar conocimiento de la marca 
… emplea medios que actúan 
como soporte de sus estrategias 
como sitios web, correo 
electrónico, plataformas sociales 
(Maciá,2018) 

La variable 1: Marketing Online 
tiene con tres dimensiones: 
comercio electrónico, 
publicidad y estrategias 
digitales y estas a su vez tienen 
indicadores que ayudaran a 
medir la variable mediante la 
estala de Likert. 

Comercio 
electrónico 

Internet 

Likert 
Ordinal                          
5= Siempre                             
4= Casi 
Siempre                       
3= A veces                           
2= Casi 
Nunca                               
1= Nunca 

Página Web 

publicidad 

Campañas 
publicitarias 

Promoción 

Redes Sociales 

Estrategias 
digitales 

Oferta 

Beneficios 

CAPTACIÓN DE 
CLIENTES  

Para que un potencial cliente se 
convierta en cliente, primero debe 
conocer que existimos así mismo 
nuestro producto y servicio debe 
despertar su interés hasta el punto 
de dar el paso de compra. Una vez 
que tenemos la primera compra 
tendremos que hacer las cosas 
bien y trabajar para que el cliente 
no se convierta en comprador 
ocasional aislado sino en cliente 
recurrente... realizará compras 
habituales y estará satisfecho con 
lo que ofrecemos incluso nos 
recomendará con terceros. 
(Somalo,2017) 

La variable 2: Captación de 
clientes tiene con tres 
dimensiones: clientes 
potenciales, calidad de servicio 
y satisfacción del cliente estas a 
su vez tienen indicadores que 
ayudaran a medir la variable 
mediante la estala de Likert. 

Cliente Potencial 
Comunicación 

Atracción 

calidad de servicio 
Fiabilidad 

Tiempo 

Respuesta 

Satisfacción del 
cliente 

Fidelización 

Atención 

Precios 



 

 
 
Anexo. Instrumento de recolección  
 
MODELO DE ENCUENTA ENCUESTA DE LA VARIBLE 1: MARKETING ONLINE 

INSTRUCCIONES: Marque la alternativa que usted considera valida de acuerdo al 
ítem en los casilleros siguientes: 

 

  

 

 

ÍTE

M 

 

PREGUNTA 

VALORACIÓN 

5 4 3 2 1 

1 
Antes de realizar una compra vía internet busca información 

sobre la empresa donde desea adquirir sus productos. 
     

2 
El comercio electrónico permite realizar las compras en menor 

tiempo. 
     

3 
La página web de VISINCORP especifica las características de 

sus productos. 
     

4 
Es fácil navegar y ubicar los productos en la página web de 

VISINCORP 
     

5 
La publicidad digital de VISINCORP muestra adecuadamente 

los productos que promete. 
     

6 
Está conforme con las campañas digitales de temporadas que 

realiza VISINCORP. 
     

7 
Los incentivos promocionados por VISINCORP son de su 

interés. 
     

8 
La publicidad online mediante la página web, redes sociales o 

correos electrónicos permite captar su atención. 
     

9 
Las consultas sobre las publicidades por medio de las redes 

sociales son respondidas de una manera rápida y precisa 
     

10 Las ofertas realizadas por la empresa captan su atención.      

11 

Compartes campañas publicitarias para obtener beneficio de 

los programas de incentivos de descuentos, rebajas, ofertas y/o 

promociones. 

     

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca 

5 4 3 2 1 



 

MODELO DE ENCUENTA ENCUESTA DE LA VARIBLE 2: CAPTACIÓN DE 

CLIENTES 

INSTRUCCIONES: Marque la alternativa que usted considera valida de acuerdo 

al ítem en los casilleros siguientes: 

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca 

5 4 3 2 1 

 

 

ÍTE

M 

 

PREGUNTA 

VALORACIÓN 

5 4 3 2 1 

1 
Interactúa en las plataformas digitales dejando comentarios 

sobre la calidad del producto que recibe. 
     

2 La empresa renueva constantemente la variedad de productos.       

3 
Los productos ofrecidos por VISINCORP son comercializados 

por otras empresas locales. 
     

4 
Los productos que ofrece la empresa cumplen con los 

estándares calidad 
     

5 
Los productos adquiridos contribuyen al aprendizaje del 

consumidor final 
     

6 

 

Las entregas de los productos se hacen en los tiempos 

establecidos. 

     

7 Las solicitudes y/o dudas son respondidas oportunamente      

8 Recibe servicio post- compra      

9 
Recomendarías a familiares o amigos los productos de la 

empresa 
     

10 La atención recibida cumple y/o supera sus expectativas.      

11 Los precios son accesibles y/o acorde al mercado.      

 



 

 

 

Anexo. Validación de Instrumento 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

Anexo. Base de datos 

 Variable 01: MARKETING ONLINE Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES 

N° 
ITEM 

1 
ITEM 

2 
ITEM 

3 
ITEM 

4 
ITEM 

5 
ITEM 

6 
ITEM 

7 
ITEM 

8 
ITEM 

9 
ITEM 

10 
ITEM 

11 
ITEM 

12 
ITEM 

13 
ITEM 

14 
ITEM 

15 
ITEM 

16 
ITEM 

17 
ITEM 

18 
ITEM 

19 
ITEM 

20 
ITEM 

21 
ITEM 

22 

1 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 1 5 4 4 5 5 5 5 5 

3 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 

4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 5 5 5 4 5 5 4 5 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 

6 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 

7 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

8 5 3 3 4 3 4 3 3 4 4 1 3 4 3 3 3 4 3 3 5 4 4 

9 4 4 2 3 5 1 4 3 4 3 3 2 4 2 3 3 5 4 5 4 2 3 

10 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 2 2 3 3 5 4 5 3 3 5 4 3 

11 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 

12 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 

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

14 3 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 3 5 4 4 5 5 4 4 4 

15 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

16 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 3 5 5 4 

17 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 

18 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

19 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

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

21 5 5 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

22 3 3 3 4 3 4 4 2 4 5 4 5 4 4 5 4 2 4 2 3 3 4 

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

24 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3 3 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 

25 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

26 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 

27 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 5 5 4 5 5 4 

28 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

29 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

30 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 

31 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 4 5 



 

32 4 3 2 4 3 5 4 3 2 4 3 4 4 3 4 4 2 5 3 4 5 4 

33 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 

34 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 3 5 5 3 5 3 5 5 5 

35 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

36 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

37 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 

38 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

39 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 5 4 5 5 4 5 5 5 

42 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 

43 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 

45 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

47 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

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



 

Anexo. Consentimiento Informado 

 

 



 

 

                  Anexo. Alfa de Cronbrach 

 

Tabla N°A                                                                          Tabla N°B 

 

 

 

  

Estadística de fiabilidad 

Variable 1 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos  

,818 7 

Estadísticas de fiabilidad 

Variable 2 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,789 7 

Fuente: SPSS Fuente: SPSS 



 

                            

  Anexo. Estadística Descriptiva 

Anexo. Porcentajes de niveles de Marketing online en VISINCORP S.A.C. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Anexo. Información Porcentajes de niveles de Comercio electrónico VISINCORP S.A.C. 

 

 

 

                 

 

 

 

 

 

 

 

 

                            
 

 

 



 

Anexo. Porcentajes de niveles de Publicidad en VISINCORP S.A.C. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                             

Anexo. Porcentajes de niveles de Estrategias Digitales en VISINCORP S.A.C. 
 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 



 

 

Anexo. Porcentajes de niveles de Captación de Clientes en VISINCORP S.A.C. 
 

                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo. Porcentajes de niveles de Clientes potenciales en VISINCORP S.A.C. 

 
                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo. Porcentajes de niveles de Calidad de servicio en VISINCORP S.A.C. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo. Porcentajes de niveles de Satisfacción del Cliente en VISINCORP S.A.C 

 

 
     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

                    Anexo: Estadística Inferencial 

Anexo. Distribución no normal para la variable Marketing Online 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

Se analiza que datos extraídos del total de la muestra no tiene una distribución normal 

 

Anexo. Distribución normal para la variable Captación de clientes 

 

 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se reconoce que datos obtenidos del total de la muestra si tiene una 

distribución normal. 


