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El rol del marketing digital en la adquisición de clientes en emprendimientos 

locales: Un estudio de caso en Jr. Moquegua, Juliaca, 2023  

The role of digital marketing in customer acquisition in local businesses: A case study in 

Jr. Moquegua, Juliaca, 2023 

RESUMEN 

El presente estudio tuvo como objetivo analizar la relación entre el marketing digital y la 

adquisición de clientes en emprendimientos locales. Se adoptó un enfoque cuantitativo, con un 

diseño no experimental, transversal y correlacional. La muestra constaba de 61 emprendimientos 

formales, seleccionados mediante muestreo no probabilístico por conveniencia. Los datos fueron 

recolectados a través de un cuestionario estructurado con escala de Likert de 5 puntos, cuya 

confiabilidad fue alta. Como las pruebas de normalidad mostraron una distribución no normal, se 

empleó el coeficiente de correlación Rho de Spearman para contrastar las relaciones planteadas. 

Los resultados revelaron una relación positiva y estadísticamente significativa entre el marketing 

digital y la adquisición de clientes (ρ = .518), así como asociaciones significativas entre la 

adquisición de clientes y las dimensiones de presencia web (ρ = .491) y uso de redes sociales (ρ 

= .445). Estos muestran que una mayor adopción de herramientas de marketing digital se asocia 

con niveles más altos de adquisición de clientes en emprendimientos locales. El estudio 

proporciona evidencia empírica relevante en un contexto territorial poco explorado, y destaca la 

importancia estratégica del marketing digital como un recurso clave para fortalecer la visibilidad 

en los emprendimientos. Asimismo, se plantean implicancias prácticas destinadas a optimizar el 

uso de plataformas digitales. 

 

Palabras clave: marketing digital, adquisición de clientes, emprendimientos locales; 

redes sociales, presencia web. 
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ABSTRACT 

The objective of this study was to analyze the relationship between digital marketing and customer 

acquisition in local businesses. A quantitative approach was adopted, with a non-experimental, 

cross-sectional, and correlational design. The sample consisted of 61 formal businesses, selected 

through non-probabilistic convenience sampling. Data were collected using a structured 

questionnaire with a 5-point Likert scale, which had high reliability. As normality tests showed a 

non-normal distribution, Spearman's Rho correlation coefficient was used to test the proposed 

relationships. The results revealed a positive and statistically significant relationship between 

digital marketing and customer acquisition (ρ = .518), as well as significant associations between 

customer acquisition and the dimensions of web presence (ρ = .491) and social media use (ρ = 

.445). These show that greater adoption of digital marketing tools is associated with higher levels 

of customer acquisition in local enterprises. The study provides relevant empirical evidence in a 

little-explored territorial context and highlights the strategic importance of digital marketing as a 

key resource for strengthening the visibility of enterprises. It also proposes practical implications 

aimed at optimizing the use of digital platforms. 

 

Keywords: customer acquisition, digital marketing, local businesses, social media; web 

presence. 
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1 INTRODUCCIÓN 

En los mercados actuales, en transformación digital y por condiciones crecientes de 

volatilidad, incertidumbre y presión competitiva, el marketing ha adquirido un papel estratégico 

en la generación y mantenimiento de ventajas competitivas empresariales. La literatura reconoce 

que la digitalización ha redefinido los procesos a traves de los cuales las empresas interactúan 

con sus clientes, administran su visibilidad y articular mecanismos de la demanda en mercados 

cada vez mas fragmentados y con mejor información (Dwivedi et al., 2018; Kannan & Li, 2017). 

En este contexto, el marketing digital se configura como un conjunto de actividade clave que 

permiten a las empresas adaptar esta dinamica, especialmente en el caso de los 

emprendimientos locales con recursos reducidos. 

Varios estudios han demostrado que el uso de herramientas de marketing digital 

especialmente las redes sociales y la presencia corporativa en internet, se relaciona 

positivamente con indicadores de desempeño empresarial (KPIs), tales como la visibilidad de la 

marca, la interacción con el cliente y los procesos de reclutamiento en pequeñas y medianas 

empresas (pymes) (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Tiago & Veríssimo, 2014). Investigaciones más 

recientes refuerzan esta perspectiva al observar que la adopción de canales digitales facilita una 

comunicación más directa y flexible con los clientes, ayudandolos a  mejorar la exposición 

comercial de las empresas (Kraus et al., 2022; Pham & Ahammad, 2017).  

Sin embargo, gran parte de la evidencia empírica disponible ha sido desarrollada en 

contextos de alta madurez digital y mediante enfoques predominantemente aditivos. Esto limita 

la comprensión de dichas relaciones en entornos locales emergentes, donde los 

emprendimientos suelen operar con restricciones presupuestales, limitados conocimientos 

digitales y altos niveles de competencia. 

En economías en desarrollo, los emprendimientos locales incorporan herramientas 

digitales no siempre como resultado de planes estratégicos formalizados, sino mediante 

procesos adaptativos de corto alcance, basados en la experimentación incremental y en la toma 
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de decisiones por ensayo y error (Kraus et al., 2022; OECD, 2021). En el caso peruano, y 

particularmente en ciudades como Juliaca, estos emprendimientos cumplen un rol relevante en 

la reactivación económica, aunque enfrentan dificultades sostenidas para generar flujos estables 

de clientes en contextos donde la digitalización avanza de manera desigual. 

En zonas comerciales como el Jr. Moquegua, se observa una creciente presencia de 

prácticas digitales; no obstante, la evidencia empírica disponible aún resulta insuficiente para 

explicar de forma sistemática la relación entre dichas prácticas y la adquisición de clientes en 

mercados locales emergentes. Desde una perspectiva teórica, se identifica un vacío bibliográfico 

relacionado con la comprensión del vínculo entre el marketing digital y la adquisición de clientes 

en emprendimientos locales ubicados en territorios poco explorados. 

Hasta el momento, no existe una explicación clara sobre cómo la presencia web y el uso 

de redes sociales se relacionan con la manera en que los negocios locales consiguen clientes. 

La información disponible es dispersa y, en muchos casos, proviene de realidades distintas a las 

economías locales, lo que dificulta la aplicación directa de estos resultados a contextos como el 

de Juliaca (Dwivedi et al., 2021; Pham & Ahammad, 2017; Taiminen & Karjaluoto, 2015).  

Por ello, el presente estudio se enfoca en emprendimientos ubicados en el Jr. Moquegua 

de la ciudad de Juliaca, con el propósito de analizar cómo utilizan el marketing digital y cómo 

estas prácticas se relacionan con la adquisición de clientes. A partir de los resultados, se busca 

aportar evidencia empírica contextualizada y ofrecer orientaciones útiles para negocios locales 

que operan en mercados competitivos y con recursos limitados. 

 

2. MARCO TEÓRICO  

2.1. Marketing digital como práctica estratégica  

En el ámbito de la gestión empresarial, el marketing digital se entiende como un 

entramado de decisiones estratégicas mediante el cual las organizaciones usan entornos 

digitales para crear valor, mantener relaciones continuas y mejorar su posicionamiento 
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competitivo en el mercado a través de distintos espacios virtuales (Kannan & Li, 2017). Desde 

esta perspectiva, el marketing digital no se reduce al uso aislado de herramientas tecnológicas, 

sino que constituye una respuesta organizacional frente a mercados cada vez más digitalizados 

y a consumidores altamente interconectados (Dwivedi et al., 2021). 

En los emprendimientos locales, el marketing digital representa una alternativa práctica 

debido a que muchos de estos negocios operan con recursos limitados. A través de internet, 

pueden mostrar sus productos o servicios, mantener contacto con sus clientes y atraer nuevos 

consumidores sin requerir grandes inversiones (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Tiago & Veríssimo, 

2014). En este sentido, el marketing digital funciona como un medio para acercar el negocio a 

sus públicos objetivo. 

En muchos casos, las pequeñas empresas no usan el marketing digital siguiendo un plan 

formal, sino que lo incorporan poco a poco, probando herramientas y aprendiendo en el camino. 

Por ello, cada negocio lo aplica de manera diferente y obtiene resultados distintos, como 

muestran algunos estudios recientes (Kraus et al., 2022). Esta situación evidencia la importancia 

de analizar cómo el uso del marketing digital se relaciona con los resultados comerciales, 

especialmente en negocios locales poco estudiados.  

 

2.2. Presencia web 

La presencia web se refiere a contar con un espacio en internet donde la empresa pueda 

mostrar información básica sobre su negocio, como lo que vende, cómo pueden contactarla y 

algunos datos que la identifican (Tiago & Veríssimo, 2014). Para las pequeñas y medianas 

empresas, tener este espacio suele ser una de las primeras formas de acercarse a los clientes, 

por lo que forma parte del marketing digital (Taiminen & Karjaluoto, 2015). 

Diversos estudios indican que tener una presencia web ayuda a que los clientes confíen 

más en el negocio y a que este sea más visible, lo cual es importante para los emprendimientos 

locales que compiten con negocios informales o con poca presencia digital (Pham & Ahammad, 
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2017).  En contextos donde el uso de tecnologías digitales es aún incipiente, incluso una página 

web sencilla puede facilitar el acceso a información y mejorar el contacto con potenciales clientes. 

 

2.3. Uso de redes sociales 

El uso de las redes sociales en el ámbito empresarial se refiere al uso de plataformas 

digitales para la difusión de contenidos, la interacción con los clientes y la promoción continua de 

productos o servicios (Dwivedi et al., 2021) Para los emprendimientos locales, los medios 

sociales representan uno de los canales digitales más accesibles, debido a su bajo coste de 

implantación y su capacidad para generar una interacción directa con los consumidores (Tiago 

& Veríssimo, 2014). 

La evidencia empírica sugiere que el uso activo de las redes sociales está asociada con 

niveles más altos de visibilidad del negocio y con una interacción más frecuente con los clientes, 

factores que pueden estar relacionados con los procesos de captación en pequeñas empresas 

(Kraus et al., 2022; Pham & Ahammad, 2017). Sin embargo, la literatura también señala que 

estos efectos dependen del contexto y del nivel de gestión de las plataformas, lo que refuerza la 

importancia de analizar estas relaciones desde una aproximación empirica mas que causal, 

sobre todo en entornos locales emergentes. 

 

2.4. Adquisición de clientes en emprendimientos locales 

La adquisición de clientes puede definirse como el conjunto de acciones dirigidas a atraer 

nuevos clientes o aumentar la frecuencia de contacto y compra de los existentes, a traves de 

estrategias que faciliten el acceso al negocio y generen interés en sus productos o servicios (Min 

et al., 2016). En el caso de los emprendimientos locales, la adquisición de clientes constituye un 

reto central, debido a que estas empresas suelen operar en mercados altamente competitivos y 

con posibilidades limitadas de diferenciación. 
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Desde una perspectiva empírica, la adquisición de clientes ha sido analizada como una 

variable vinculada al uso de prácticas de marketing, particularmente en entornos digitales donde 

la visibilidad y la accesibilidad de la información desempeñan un papel relevante (Tiago & 

Veríssimo, 2014). En ese sentido, diversos estudios sugieren que el marketing digital puede 

asociarse con mayores niveles de adquisición de clientes, aunque dicha relación puede variar 

según el contexto y las características de cada empresa. 

 

2.5. Relación entre marketing digital y adquisición de clientes 

Algunas investigaciones han observado que el uso de herramientas digitales puede 

contribuir a que las empresas atraigan clientes, especialmente cuando cuentan con una página 

web o utilizan redes sociales. En estos casos, los efectos suelen manifestarse en un mayor 

interés por el negocio, incremento de consultas y mayor visibilidad ante el público objetivo (Kraus 

et al., 2022; Taiminen & Karjaluoto, 2015). 

No obstante, la mayoría de estos estudios se ha realizado en entornos donde el uso de 

tecnologías digitales se encuentra más extendido. Por ello, no resulta completamente claro si 

estos mismos resultados se presentan en emprendimientos locales que operan en contextos 

emergentes, como la ciudad de Juliaca. En consecuencia, resulta pertinente analizar si el uso de 

medios digitales, como la presencia web y las redes sociales, se relaciona con la adquisición de 

clientes en este tipo de negocios desde un enfoque cuantitativo correlacional. 

 

3. MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. Diseño 

El estudio adoptó un enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, transversal y 

correlacional, con el objetivo de analizar las relaciones entre el marketing digital y la adquisición 

de clientes en emprendimientos locales. Como las variables no se manipularon y la recolección 

de datos se realizó en un un solo momento temporal, el diseño utilizado permitió identificar 
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patrones de relación entre las constructos analizadas, sin establecer inferencias de naturaleza 

causal, según los objetivos de la investigación. 

Este tipo de diseño es apropiado cuando se trata de analizar las relaciones empíricas en 

contextos reales y específicos, en particular en escenarios de negocios locales donde la 

implementación de diseños experimentales no es viable (Huyler & McGill, 2019). 

 

3.2. Población y muestra 

El estudio fue realizado en el Jr. Moquegua, distrito de Juliaca, una de las principales 

zonas comerciales de la ciudad, se caracteriza por una elevada concentración de 

emprendimientos locales dedicadas al comercio y servicios. Este contexto se caracteriza por un 

ambiente competitivo dinámico, niveles heterogéneos de adopción digital y un uso creciente de 

los canales digitales para atraer clientes, lo cual hace un escenario relevante para analizar la 

relación entre marketing digital y adquisición de clientes. 

La población estaba formada por emprendimientos locales formales localizados en esta 

area comercial. Como no se disponía de un marco de muestreo completo y actualizado, se utilizó 

un muestreo no probabilístico para mayor comodidad, seleccionando empresas accesibles que 

cumplieran los criterios de admisibilidad establecidos: (I) contar con al menos seis meses de 

funcionamiento, (II) tenga algún canal digital activo (sitio web o red social), y (III) acceda 

voluntariamente participar en el estudio. 

La muestra final consistio en 61 emprendimientos, cuyos propietarios o administradores 

actuaron como informantes principales. Aunque este tipo de muestreo limita la generalización 

estadística de los resultados, resulta adecuado para estudios correlativos en contextos 

territoriales delimitados o poco investigados (Etikan et al., 2015). 
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3.3. Técnica e instrumento de recolección de datos 

La técnica de datos se fundamento en la aplicación de un cuestionario estructurado 

administrado a los responsables de los emprendimientos. El instrumento estuvo compuesto por 

dos bloques principales como se desprende del análisis efectuado: 

Marketing digital, operacionalizado a través de ítems asociados a las dimensiones de 

presencia web y uso de redes sociales. El proposito es evaluar el grado de implementación de 

estos canales como herramientas de comunicación y contacto con los clientes. Adquisición de 

clientes, evaluado a partir de items que median la percepcion de la eficacia del emprendimiento 

para conseguir clientes a traves de canales digitales. 

La modalidad de respuesta para todos los items fue una escala Likert de cinco 

puntuaciones, desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 5 (totalmente de acuerdo), permitiendo 

captar la intensidad de las percepciones. 

 

3.4. Validez y confiabilidad del instrumento  

La validez del contenido del instrumento se determinó mediante la evaluación de expertos 

en marketing y gestión empresarial, quienes examinaron la pertinencia, claridad y coherencia de 

los ítems con los construciones teóricos establecidos. Antes de usar el cuestionario de manera 

definitiva, se probó con un grupo pequeño de emprendimientos parecidos a los del estudio. Esta 

prueba sirvió para revisar las preguntas y asegurarse de que fueran claras y fáciles de entender. 

Después, se comprobó si las preguntas eran coherentes entre sí. Para ello, se utilizó el 

alfa de Cronbach, obteniéndose ,879 en marketing digital y ,952 en adquisición de clientes. Estos 

resultados indican que las escalas funcionan de manera consistente y son confiables para el 

estudio. 
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3.5. Procedimiento de recolección de datos 

La información se obtuvo directamente de las personas que participaron en el estudio. 

Para que se sintieran cómodas al responder, las preguntas se formularon de manera sencilla, se 

mantuvo el mismo tipo de opciones de respuesta y se explicó que no existían respuestas buenas 

o malas, de modo que pudieran responder con sinceridad. 

 

3.6. Análisis de datos 

Para trabajar la información recolectada, se utilizó el programa SPSS en su versión 27. 

En un primer momento, los datos se revisaron de manera general para entender cómo se 

presentaban. Luego, se comprobó si seguían un comportamiento normal y se observó que no 

cumplían con este criterio. 

Debido a ello, se decidió emplear la correlación de Spearman para analizar la relación 

entre el marketing digital y la adquisición de clientes. Al momento de interpretar los resultados, 

se tomaron en cuenta los niveles habituales de significancia y se evaluó qué tan fuerte era la 

relación identificada. 

 

3.7. Consideraciones éticas 

El desarrollo del estudio se realizó de acuerdo a los estándares éticos de la investigación. 

Se informó previamente a los participantes garantizándo la confidencialidad de la información y 

el uso exclusivo de los datos para propósitos académicos. 

 

4. RESULTADOS  

La Tabla 1 sintetiza la distribución de los niveles percibidos de marketing digital y 

adquisición de clientes en los emprendimientos locales analizadas. En relación con el marketing 

digital, la mayoría de los emprendimientos presentaron un nivel medio (86,9%), mientras que 
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9,8% indicaron un nivel bajo y solo un 3,3% un nivel alto. Esta distribución demuestra una 

adopción principalmente intermedia de las prácticas digitales en el contexto investigado. 

Por otro lado, la adquisición de clientes fue percibida principalmente a un nivel alto 

(73,8%), en comparación con el 26,2% que lo situó en un nivel promedio. Este patrón descriptivo 

sugiere que los emprendimientos locales logran niveles relativamente altos de adquisición de 

clientes a pesar de que la implementación del marketing digital no es a niveles avanzados. 

El análisis conjunto de ambas variables muestra que el 70,5% de los emprendimientos 

combinan un nivel medio de marketing digital con un nivel de adquisición de clientes alto, 

mientras que solo el 3,3% presenta niveles altos en ambas dimensiones. Estos resultados 

descriptivos proveen un contexto empírico inicial para la evaluar las asociaciones entre las 

variables de estudio.  

 

Tabla 1 

Resultados descriptivos 

 

Captación de clientes 

Agrupado 

Total Nivel Medio Nivel Alto 

Marketing Digital  Nivel Bajo Recuento 6 0 6 

% del total 9,8% 0,0% 9,8% 

Nivel Medio Recuento 10 43 53 

% del total 16,4% 70,5% 86,9% 

Nivel Alto Recuento 0 2 2 

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

 

Total 

Recuento 16 45 61 

% del total 26,2% 73,8% 100,0% 

Nota. Los datos corresponden a 61 emprendimientos del Jr. Moquegua, Juliaca. Los valores representan 

frecuencias absolutas. 
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Debido a que las pruebas de normalidad indicaron una distribución no normal de los 

datos, se estimaron las asociaciones fueron estimadas usando el coeficiente Rho de Spearman. 

Los resultados del análisis correlacional se presentan en la tabla 2. 

El análisis reveló una relación positiva y estadísticamente significativa entre el marketing 

digital y la adquisición de clientes (ρ = .518; p < .01). Según los criterios interpretativos 

convencionales, este coeficiente refleja un efecto asociativo de magnitud moderada, lo que indica 

que los niveles mas altos de aplicación de las prácticas de marketing digital se relaciona 

sistemáticamente con altos niveles de adquisición de clientes en los emprendimientos locales 

analizadas. 

Al revisar cada práctica digital por separado, se observó que los emprendimientos que 

cuentan con una página web más trabajada suelen atraer a más clientes (ρ = .491; p < .01). Esto 

sugiere que tener un espacio propio en internet facilita que las personas conozcan el negocio y 

se animen a contactarlo, convirtiéndose en un apoyo importante para captar clientes. 

De manera similar, el uso de redes sociales también se relaciona con la captación de 

clientes (ρ = .445; p < .01). Aunque esta relación es un poco menor que la observada para la 

página web, los resultados muestran que las redes sociales ayudan a mantener el contacto con 

los clientes y a despertar su interés, lo que resulta útil para los emprendimientos locales. 
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Tabla 2 

Correlación entre de las variables y dimensiones 

 Captación de clientes 

Rho de Spearman 

Marketing Digital 

 

Marketing en la 

web 

 

Uso de las redes 

sociales 

Coeficiente de correlación 

 

 

Coeficiente de correlación 

 

 

Coeficiente de correlación 

,518** 

 

 

,491** 

 

 

,445** 

 

Nota. Coeficientes obtenidos mediante el estadístico rho de Spearman. **p** < .01. 

 

 

5. DISCUSIÓN 

Los resultados muestran que el uso del marketing digital está relacionado con la captación 

de clientes en los emprendimientos locales estudiados. Esto sugiere que estas prácticas también 

pueden ser útiles para negocios que trabajan con recursos limitados y que no cuentan con un 

alto nivel de desarrollo tecnológico. En estos casos, el marketing digital cumple una función 

básica pero importante: ayuda a que el negocio sea visible y facilita el contacto con los clientes, 

incluso cuando no existe una estrategia digital formal (Kannan & Li, 2017). 

Asimismo, los hallazgos indican que el uso de herramientas digitales permite una mayor 

interacción con los clientes y ayuda a que el negocio llegue a más personas, aun cuando opera 

en mercados locales y de alcance reducido (Dwivedi et al., 2021) La relación encontrada no es 

fuerte, pero sí constante, lo que sugiere que los beneficios del marketing digital se van 

construyendo con el tiempo, sin necesidad de realizar grandes inversiones en tecnología. 

Al analizar las prácticas digitales por separado, se observó que contar con una página 

web tiene una relación más clara con la captación de clientes que el uso de redes sociales. Esto 

puede explicarse porque la página web suele ser el primer espacio donde los clientes buscan 
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información y evalúan la seriedad del negocio, tal como señalan estudios previos (Taiminen & 

Karjaluoto, 2015; Tiago & Veríssimo, 2014). En el contexto analizado, la página web funciona 

como un medio estable para mostrar información y generar confianza. 

Este resultado coincide con lo señalado por Pham & Ahammad, (2017), quienes indican 

que incluso una presencia web sencilla puede facilitar el contacto con los clientes, especialmente 

en mercados donde la informalidad y la competencia son altas. De este modo, la página web no 

solo informa, sino que también se relaciona con mejores resultados comerciales en negocios 

locales. 

Por otro lado, el uso de redes sociales también mostró una relación positiva con la 

captación de clientes, aunque menos intensa. Esto sugiere que, si bien las redes sociales son 

fáciles de usar y de bajo costo, su impacto depende en gran medida de cómo se utilizan y con 

qué constancia, tal como advierten (Kraus et al., 2022). 

En conjunto, los resultados muestran que la página web y las redes sociales cumplen 

funciones diferentes, pero complementarias. Mientras la página web aporta mayor orden y 

estabilidad, las redes sociales permiten una comunicación más directa con los clientes. Cuando 

ambas se usan de manera coherente, pueden ayudar a mejorar la captación de clientes. 

Desde un punto de vista práctico, los hallazgos sugieren que los emprendimientos locales 

pueden obtener mejores resultados si primero aseguran una presencia web sencilla y clara, y 

luego la refuerzan con el uso de redes sociales. En este sentido, el éxito del marketing digital no 

depende tanto de herramientas complejas, sino de un uso constante y alineado con las 

necesidades reales del negocio. 

Finalmente, los resultados invitan a entender el marketing digital como un proceso que 

se construye poco a poco, especialmente en contextos donde los recursos son limitados. Con el 

tiempo, la acumulación de acciones digitales puede ayudar a mejorar la competitividad y la 

sostenibilidad del negocio. 
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6. CONCLUSIÓN 

Los resultados del estudio permiten concluir que el marketing digital se relaciona positiva 

y significativamente con la adquisición de clientes en los emprendimientos locales del Jr. 

Moquegua, Juliaca. Esta relación evidencia que el uso de herramientas digitales puede ser útil 

incluso en negocios con recursos limitados y bajos niveles de desarrollo tecnológico. 

A partir de los hallazgos, el marketing digital puede comprenderse como una práctica 

orientada a mejorar la visibilidad del negocio, facilitar el contacto con los clientes y fortalecer la 

comunicación comercial. Su valor no radica únicamente en el uso de tecnologías avanzadas, 

sino en la manera en que los emprendedores utilizan de forma constante y coherente los medios 

digitales disponibles (Dwivedi et al., 2021; Kannan & Li, 2017). 

Asimismo, se identificó que la presencia web presenta una relación más alta con la 

adquisición de clientes que el uso de redes sociales. Esto sugiere que, para los negocios locales, 

contar con un espacio digital estable puede contribuir a generar confianza, facilitar el acceso a 

información y mejorar el contacto con los clientes. 

Aunque las redes sociales también se relacionan positivamente con la adquisición de 

clientes, su efecto parece depender en mayor medida de la frecuencia, calidad y coherencia de 

uso. Por tanto, la captación de clientes no depende de una sola herramienta digital, sino del uso 

combinado de distintos medios que se fortalecen progresivamente con el tiempo. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Evidencia de la sumisión del artículo  
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Anexo 2. Copia de la resolución  
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Anexo 3. INSTRUMENTO 
 

El presente instrumento tiene como objetivo conocer el nivel de marketing digital y 

adquisición de clientes en los emprendimientos locales ubicados en el Jr. Moquegua, 

Juliaca. Por ello, se solicita responder cada una de las preguntas con sinceridad y 

veracidad. La información proporcionada será tratada de manera confidencial y 

utilizada únicamente con fines académicos. Se agradece de antemano su 

colaboración. 

 
INSTRUCCIONES: 

- Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta 

- Por favor escoger solo una opción en cada pregunta 
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INSTRUCCIONES: 

- Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta 

- Por favor escoger solo una opción en cada pregunta 

 
 

 

 


