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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. La
metodologia que se utilizo fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo con un nivel
correlacion y un disefilo no experimental de corte transversal. La muestra fue
comprendida por 80 padres de familia de la institucién educativa. El instrumento
utilizado fue el cuestionario, el cual tuvo un total de 21 items con escala ordinal de
tipo Likert que fueron revisados detalladamente por expertos que aprobaron la
validacion de este para que fuese aplicado al publico de interés. Los resultados
arrojaron una correlacion de Rho de Spearman de 0,795, lo cual se considera una
relacion positiva fuerte y un nivel de significancia de 0.000. Por ende, se demostro la
relacion que existe entre la variable marketing digital y captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023. Ademas, que esta investigacion infirid la
relevancia que el marketing digital toma no solo con la captacion de clientes, sino
gue su importancia también estuvo presente en la rentabilidad de las empresas, el

posicionamiento, las ventas, la fidelizacion y la satisfaccion del cliente.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, medios digitales.



Abstract

The objective of this study was to determine the relationship between digital
marketing and customer acquisition in a private educational center, Comas, 2023.
The methodology used was applied, with a quantitative approach with a correlation
level and a non-experimental design. cross section. The sample was comprised of 80
parents of the educational institution. The instrument used was the questionnaire,
which had a total of 21 items with a Likert-type ordinal scale that were reviewed in
detail by experts who approved its validation so that it could be applied to the public
of interest. The results showed a Spearman's Rho correlation of 0.795, which is
considered a strong positive relationship and a significance level of 0.000. Therefore,
the relationship that exists between the digital marketing variable and customer
acquisition was demonstrated in a private educational center, Comas, 2023.
Furthermore, this research inferred the relevance that digital marketing takes not only
with customer acquisition, but that its importance was also present in the profitability

of companies, positioning, sales, loyalty and customer satisfaction.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition and digital media.



I. Introduccién

En la actualidad vemos a nuestro alrededor que todo es digital, la educacion,
los trabajos, los talleres, etc. Vivimos en la era digital, en donde las empresas que
sobresalen o, mejor dicho, perduran en el mercado, son las que se actualizan. La
pandemia ha sido un claro ejemplo de cuantas empresas que llevaban afios se fueron
a la quiebra, porque eran tiendas presenciales y no vieron la manera de seguir en el
mercado, no vieron la opcion de marketearse por los medios digitales. En cambio,
también hubo empresas que nacieron en la pandemia y la mayoria de ellas eran
tiendas virtuales, donde consiguen mas rapido a sus clientes y creaban contenidos
para ellos. La diferencia entre este tipo de empresas es que usaron el marketing
digital, y claro que depende de otros factores que la empresa se mantenga a floté,
pero nos enfocamos en el marketing digital ya que es un medio por el cual se llega a

mas cantidad de clientes y que por ende se mantiene en el mercado.

A nivel internacional, el marketing digital se usa en la mayoria de empresas y
en especifico en las empresas de renombre que estan a la vanguardia de la
actualizacion para obtener y captar la mayor cantidad de clientes. Sin embargo, las
empresas a nivel internacional también presentan los problemas de captacion de
clientes, ya que lo que buscan en si es aumentar su publico. El marketing digital en
una organizacion que brinda servicios o productos es imprescindible, ya que este
mismo se basa en conocer a su publico y con esto mismo buscar una fidelizacion y

captacion de nuevos clientes.

Un caso internacional, es el de Colombia en el que 87% de negocios en
Medellin, dirigido al rubro textil afirman que gracias a la implementacion del marketing
digital han logrado un mejor posicionamiento de su marca y realce ante el publico. La
diferencia con las empresas que no hacen uso del marketing digital se debe al
desconocimiento y ello engloba a 13% de comerciantes dirigido a este rubro textil. Los
comerciantes afirman que han subido la efectividad de sus ventas a raiz del uso de
estrategias del marketing digital en sus negocios (Londofio, Mora y Valencia, 2018).
El marketing digital con el tiempo ha ido transformandose en una pieza clave para las

empresas a nivel mundial, y gracias a ello es que se hace mas competitivo en la plaza



y esto se hace posible por el internet que es fundamental por su uso a nivel mundial
(Hoyos y Sastoque, 2020).

A nivel nacional, se presenta con mayor notoriedad la falta de marketing digital
ya que la mayoria de empresas son pequefias y estas mismas son las que no suelen
implementarlo. En consecuencia, la mayoria de estos negocios sufren en atraer
clientes y no llegan a posicionarse en el mercado, lo que termina con el tiempo con el
cierre del negocio. En el Pera el 95% de las empresas son MYPES y tras la pandemia
el modo de compra cambio en el mercado ya que la mayoria de gestiones se realizaba
de manera virtual. El 56% de microempresarios comenzaron hacer uso de los medios
digitales a fines del 2019 ya que los consumidores exigian una presencia por estos
medios, estos empresarios han logrado permanecer en el mercado gracias a la
actualizacion y cambio que realizaron utilizando las estrategias del marketing digital
para cautivar a sus potenciales clientes. Ademas, el 56% de encuestados
consumidores indicd que al recibir la publicidad de manera virtual incentiva a su
decision de compra ya que lo que se publica por los medios digitales llama la atencion
y motiva su compra (Reyes, Garcia & Acevedo, 2021). Segun Miranda & Valencia
(2018) la captacion de clientes es una herramienta del marketing digital que debe estar
presente en todas las empresas, ya que es un factor fundamental para la
sobrevivencia en el mercado de la organizacion Por ello, es fundamental probar
distintas estrategias de marketing digital las veces necesarias para descubrir cual es

la que esta funcionando mejor (Suarez, Labrador y Suarez, 2020).

En un centro educativo privado de Comas se evidencia que hace muchos afios
no existe un incremento en el alumnado. El colegio no aumenta su poblacion desde el
2018, se mantiene en un promedio que no supera la cifra de 120 alumnos, a
comparacion de la competencia que se ve un aumento progresivo en alumnado y con
ello en su infraestructura. El colegio no logra conseguir mas clientes, a pesar de su
uso de publicidad. Tampoco tienen un area en especial que se dirija exactamente a la
captacion de clientes, todo el manejo publicitario o hace la misma direccién en base
a lo que cree que pueda ser llamativo para el publico exterior. El colegio tiene una
vision antigua en la que se maneja la publicidad y atraccion de clientes por medios

fisicos; como afiches para su manejo de atraccion de clientes.



Segun todo lo expuesto se llega a la siguiente problemética general de esta
investigacion la cual es: ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la captacion
de clientes en un centro educativo en Comas, 2023? Ademas, se identificaron los
siguientes problemas especificos; a) ¢ Cual es relacion entre el flujo y la captacion de
clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023?; b) ¢ Cudl es relacién entre la
funcionalidad y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 20237?;
c) ¢ Cudl esrelacion entre el feedback y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023?; d)¢Cual es relacion entre la fidelizacién y la captacion de
clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023?. Respecto a estas
problematicas llegamos al objetivo general que es: Determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas,
2023. De lo cual profundizamos en los siguientes objetivos especificos: a) Determinar
la relacion entre el flujo y la captacion de clientes en un centro educativo privado,
Comas, 2023; b) Determinar la relacion entre la funcionalidad y la captacion de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023; c) Determinar la relacién entre el
feedback y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023; d)
Determinar la relacion entre la fidelizacion y la captacion de clientes en un centro
educativo privado, Comas, 2023En esta investigacion se realizé un cuestionario en el

cual podamos obtener la informacion necesario que responda a nuestro objetivo.

Asimismo, se establecio la hipotesis general: Existe relacidon relevante entre
el marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas,
2023. En base a ello llegamos a las hipétesis especificas que son las siguientes: a)
Existe relacion relevante entre el flujo y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023; b) Existe relacion relevante entre la funcionalidad y la captaciéon
de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023; c) Existe relacion relevante
entre el feedback y la captacidén de clientes en un centro educativo privado, Comas,
2023; d) Existe relacion relevante entre la fidelizacion y la captacion de clientes en un

centro educativo privado, Comas, 2023.



. Marco teérico

En el presente estudio de tesis se realizé la busqueda de antecedentes de
ambito internacional en los que tengan relacion con las variables marketing digital y
captacion de clientes.

Vazquez (2023) en su investigacion tuvo como objetivo determinar cuales son
los medios estratégicos que mas influyen del marketing digital en la fidelizacién de
clientes en clientes de microempresas en el rubro de ropa deportiva en Guayaquil. El
autor nos comenta en su estudio acerca de las microempresas de ropa deportiva y los
medios que utilizan para publicitarse, sin embargo, sus programas o aplicacion que
usan son tradicionales y antiguas; por lo que no se diferencian en el mercado y no
tienen el posicionamiento deseado en los clientes. Lo que el autor propone es que con
el uso del marketing digital se mejoraria las ventas porque habria una fidelizacion de
clientes que atraeria mas ventas. El estudio tuvo un método cuantitativo, no
experimental y de corte transversal. La muestra de este estudio comprendio a 40
microempresas de ropa deportiva en Guayaquil. Los resultados de esta investigacion
arrojaron un Rho de Spearman de 0,722 lo cual fue positivo. En conclusion, se
determina que la aplicacion de las estrategias del marketing digital para la fidelizacion
de clientes en la empresa de ropa deportiva daria resultados positivos para el negocio
y asi permanezca en el mercado.

Gazca, Mejia & Herrera (2022) en su investigacion tuvieron como objetivo hacer
un estudio sobre la implementacion del marketing digital en comparacion del
marketing tradicional. En su estudio los autores comprendieron el versus del marketing
digital y tradicional en una empresa de tecnologia, dando a ver segun su investigacion
gue el marketing tradicional actualmente queda o es usado en las empresas con un
nivel econémico bajo, que vienen a ser mayormente los negocios que recién
empiezan, los cuales ignoran el impacto del uso de un marketing tradicional a que un
digital. Sefialan ademas que actualmente empezar a implementar el marketing digital
no genera una fuerte cantidad de monto ya que es factible desde cualquier medio
digital, en especial las redes sociales y aun asi siendo una interaccién sencilla llega a
ser mas impactante y atractivo para el consumidor a comparacion del uso del
marketing tradicional que ya quedo en una era pasada. El publico en un 100%

respondio en considerar laimportancia del marketing digital enla era actual. Un 66,7%



de clientes estuvo a favor que el marketing digital tiene un mejor y rapido alcance de
los clientes a diferencia del tradicional. Un 85% de los clientes indicaron que la mayor
atraccion en base a publicidad ellos podrian recibirlo de mejor manera por los medios
digitales. La metodologia de esta investigacién es con un enfoque cuantitativo, tipo
descriptivo y transversal. Por parte de los resultados arrojaron una vinculacion de
0.711, dando asi un resultado positivo. De la investigacion se concluyé que la
estrategia de implementar el marketing digital es la clave en las empresas de hoy en
dia para estar en competitividad en el mercado.

Quifonez (2021) en su investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias
adecuadas de marketing digital en una empresa de la ciudad de Guayaquil para la
captacion de clientes. Sus variables fueron: marketing digital y captacion de clientes.
El estudio tuvo un método de tipo cuantitativo no experimental con alcance transversal.
La muestra comprendio a 370 clientes. La autora en su estudio nos detalla acerca de
la empresa en la cual hace su investigacion, y menciona que la empresa utiliza medios
tradicionales para publicitar a la empresa y en consecuencia de ello no hay la cantidad
de clientes que espera el negocio. Lo que propone con su estudio es aplicar una serie
de estrategias del marketing digital enfocado en potenciar la venta determinando asi
su relacion con la captacion de clientes en el negocio. Los resultados arrojaron un Rho
de Spearman del 0.803 lo cual indica un resultado favorable del estudio. Se concluye
gue se pudo identificar la necesidad de los clientes de la interaccion por medios
digitales y que por ende, implementar el marketing digital atraerian a mas clientes al
negocio y seria en beneficio para la empresa.

Altamirano (2021) en su tesis de investigacion se baso en las estrategias del
marketing digital en una empresa en particular y como ello brindaria la captacion de
clientesy junto con ello la fidelizacion. En su estudio profundizo en el marketing digital
y como influenciaba en los consumidores, por lo que realizé un analisis en la empresa
gue se baso en el rubro de la confeccion de ropa y alquiler de prendas. El autor tuvo
como objetivo demostrar la importancia de la implementacion del marketing digital ya
gue trae consigo la captacion de clientes y su fidelizacién. El estudio tuvo a 384
clientes como muestra para su cuestionario. De lo cual los resultados fueron positivos

ya que se obtuvo una vinculacién del 0.828. Se concluy6 en base alos resultados que



efectivamente las estrategias del marketing digital son determinantes para una
empresa ya que si tiene relacion con la captacién y fidelizacion de clientes.

Garzon (2021) en su investigacion se baso en las estrategias del marketing
digital y como ello estaba relacionado con la captacion de clientes. Este estudio se
realizé en una empresa de Ecuador la cual presentaba bajas en pérdida de clientes
en los Ultimos afios. La finalidad de esta investigacion fue brindar estrategias del
marketing digital que contribuyeran a la empresa levantar los niUmeros de clientes y
con ello demostrar la relacion que se tiene con la captacion de clientes. Para ello se
hizo un analisis de cuales eran los factores que influian en el proceso de compra en
el cliente en el rubro de manufactura para asi conocer mas del cliente y realizar las
estrategias adecuadas. La muestra fue de 27 empresas a las que fueron aplicadas
encuestas y entrevistas. Se concluyo en base a los resultados, un Rho de Spearman
0.776. Los resultados arrojaron que la presencia del marketing digital efectivamente
aumenta la cantidad de clientes, utilizando las estrategias adecuadas segun el tipo de
mercado.

En el contexto nacional se encontro informacion de antecedentes respecto ala
relacion que hay entre el marketing digital y la captacion de clientes, ademas que
también hay informacion por separado de estas variables y se comparte la misma
metodologia de esta investigacion.

Huillca & Olivar (2022) en su investigacion tuvieron como objetivo determinar la
relacion entre 2 variables en una empresa de Los Olivos. Las variables fueron:
marketing digital y captacion de clientes. El estudio tuvo una metodologia de tipo
cuantitativa, no experimental y de corte transversal. Los autores en su estudio nos
detallan la problematica que atraviesa la empresa que brinda servicio de gas. El
problema radica que esta empresa si esta presente en los medios digitales, pero que
no tiene un uso adecuado de frecuencia en subir contenidos en su pagina, por lo que
la cantidad de clientes interactia muy poco por la poca informacion de la empresa que
se muestra via medios digitales. Por otro lado, la muestra de este estudio comprendio
a 174 clientes del comercio. El resultado fue positivo ya que se encontrd una relacion
de Rho de Spearman de 0.779 en lo que se determind que su hipétesis fue aceptada

sobre la importancia de estas variables, lo cual indica que seria en beneficio para la



empresa que se genere mayor interaccion en las redes sociales o paginas webs para
captar mas clientes.

Peralta & Camacuari (2022) En su investigacion tuvo como objetivo determinar
la relacién de dos variables: el marketing digital en una agencia de créditos en
Huancayo en tiempos de Covid-19. La problematica encontrada por los autores fue
gue la empresa se vio afectada por las clausuras y nuevos lineamientos de pandemia,
puesto que solo se llegaba a trabajar 3horas diarias, lo que afectaba la atencion del
publico y que se genere el malestar en los clientes. Es entonces que el banco crea la
pagina en la que se puede realizar transacciones virtuales, el problema estaba en que
los clientes no dominaban como realizar sus consultas y resolverlas por estos medios.
Por ello, los autores indicaban que con el marketing digital por medio de videos
interactivos con paso a paso 0 seguimientos por redes sociales se podria facilitar el
acceso y dominio de las paginas a los usuarios y ademas con ello llegar a mas clientes
por la facilidad y rapidez de atencion que se diferenciaba con esta agencia. La muestra
de esta investigacion comprendi0 a 264. El estudio fue de tipo cuantitativo,
correlacional - no experimental. En su estudio el resultado dio una correlacion de 0,667
lo cual indicé la relacion entre las variables. Los autores recomiendan implementar el
marketing digital ya que segun los antecedentes encontrados en su investigacion el
marketing contribuird de manera optima en la agencia y facilitara el aprendizaje de los
clientes del uso de las pagina web y también atraera nuevo publico.

Cuevas (2021) En su investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
de las dos variables en una empresa del rubro de articulos para ferreteria. La
problematica encontrada por el autor fue que la empresa ha tenido disminucién de
ventas, es decir que no mantiene a sus clientes y tampoco consigue nuevo publico. El
autor infiere en su estudio que este problema se da por la falta de presencia por los
medios digitales de la empresa y que por ello no crece en clientela y tampoco fideliza
a sus clientes. El estudio fue de tipo cuantitativo, correlacional - no experimental. En
su estudio los resultados fueron positivos arrojando un Rho de Spearman de 0,496
indicando asi la relacion entre las variables. El autor recomienda implementar el
marketing digital ya que segun los antecedentes encontrados en su investigacion el
marketing contribuird de manera 6ptima al negocio con la fidelizacion de clientes y

mejorard el vinculo entre cliente y la empresa.



Andrade & Campos (2021) en su estudio tuvieron como finalidad determinar la
relacion del marketing digital en una empresa constructora en Lima, Peru. Las autoras
encontraron la problemética que en esta empresa no tienen actualizada su pagina web
y su red de Facebook, lo cual perjudica a la empresa con os potenciales clientes que
podrian conseguir por esos medios. Ademas, que no tienen una cartera amplia de
clientesy ello no permite el crecimiento del negocio. Su estudio fue de tipo cuantitativo,
correlacional y de corte no experimental. La muestra comprendi6 a 85 clientes
frecuentes del negocio. El resultado fue positivo ya que arrojo una vinculacion del
0,833 lo cual indica la relacidon de las variables en este negocio. Ademas, dentro de
sus resultados se determind que el 40% de los clientes estan de acuerdo con la
interaccion y frecuencia que se tenga en los medios digitales, lo que quiere decir que
estan en favor y familiarizados con las redes y su interaccion. Las autoras
recomendaron que la instituciéon implemente el marketing digital para potenciar su
negocio y con ello también captar mas clientes.

Pizarro (2022) en su investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre 2 variables: marketing digital y captacion de clientes. La metodologia fue de tipo
cuantitativa y de disefio no experimental. El autor nos habla de la falta de presencia
de turistas en la Huacachina e indica que estos restaurantes tienen una publicidad por
medios fisicos lo cual hace limitado su expansion con mas clientes y por ende no se
llega a la cantidad de clientes esperados. El estudio encuesto a los consumidores
frecuentes de este lugar turistico a lo que indicaron los canales de comunicacion
resultan atractivos y es donde frecuentan su tiempo libre, por lo que si muestran
promociones o su cuenta en redes sociales de manera entretenida, el publico
consumira y se enterara mas frecuente de la informacion o promociones del lugar lo
gue tiene la finalidad de influenciar en la decisiébn de compra o generar la necesidad
de asistir a este tipo de lugar como un centro de desconexion con la rutina o segun el
mensaje que quiera brindar el lugar. Ademas, también se evidencio que la
segmentacion de mercado es fundamental para aumentar los clientes ya que genera
mayor conexion con el cliente ya que se conoceria mas del tipo de publico con el que
se trabaja. El estudio comprendié una muestra de 70 personas. Las redes sociales y

medios digitales actualmente son los mas utilizados por la mayoria de personas por



lo que se ha vuelto parte imprescindible de su tiempo de entretenimiento y por el cual
se enteran de todo lo nuevo, es ahi el mejor medio en donde uno puede promocionar
un producto o servicio. El resultado fue positivo ya que arrojé una correlaciéon de 0,858
lo cual indica una significancia en directa de la hipétesis del autor. En conclusion, la
ejecucion del marketing digital en restaurantes de la Huacachina seria beneficioso ya
gue captarian mas clientes para el negocio.

Trelles (2022) en su investigacion tuvo como objetivo encontrar el nivel de
relacién entre 2 variables en una empresa de créditos en Sechura en el afio 2022.Las
variables fueron: marketing digital y captacién de clientes. El estudio comprendi6 una
muestra de 210 clientes de la institucion bancaria. El autor nos detalla en su
investigacion el uso del marketing digital de esta empresa e indica que dicha institucion
bancaria aun no se actualiza con los medios digitales, lo cual cae en desventaja de la
competencia al no publicitarse de manera adecuada. Los resultados arrojaron un Rho
de Spearman del 0,415 el cual indica un nivel moderado de significa entre ambas
variables en la empresa mencionada. En conclusién, aunque el resultado no es un
numero alto igual se aprecia en que existe la relacion en esta entidad de créditos por
lo que igual se afirma que los clientes segun las encuestas respondidas estan abiertos
a recibir informacion o promociones de la entidad de créditos por los medios digitales.
Por ende, el autor indica la importancia de estas variables para que se ejecuten y
pongan en practica en la institucion bancaria para su beneficio.

Carbajal (2019) en su tesis tuvo como finalidad determinar en base a su
investigacion en la cual se aplicd un cuestionario la relacion entre la variable del
marketing digital como variable independiente y el posicionamiento de marca una
universidad en los colegios que se encuentren en el distrito de San Miguel. La muestra
de este estudio fue comprendida por un total 309 alumnos de 6 colegios aleatorios del
distrito de San Miguel. En su estudio el autor encontr6 que dicha universidad si usa el
marketing digital y que segun su investigacion se ha sido de provecho en el mercado.
Sin embargo, en sus resultados encontré que hay un porcentaje en particular que
desconoce de dicha universidad en mencién por lo que el aporta que se deberia
realizar estrategias de marketing mas potentes para captar mas clientes y que se
tenga el conocimiento de la entidad de estudios. Se afirma por su estudio realizado

gue el marketing digital tiene relacion con el posicionamiento de marca en esta entidad



y que podria ser mas provechoso si ampliaran méas las estrategias o el contenido en
subir y alcanzar a mas publico. El resultado de la investigacion indica que existe
evidentemente una relacion entre el marketing digital y la variable del posicionamiento
de marca con un indice de confiabilidad que nos brinda un resultado de Rho de
Spearman de 0.796.

Reyes & Sanchez (2022) llevaron a cabo una investigacion con el objetivo de
establecer una relacion entre las variables de marketing digital y la rentabilidad en una
pasteleria en Huancayo. Se identifico que la empresa de pasteles enfrentaba una baja
rentabilidad y disminucién de ganancias, lo que obstaculizaba su crecimiento en el
mercado en comparacion con la competencia. Las autoras concluyeron que la falta de
presencia en marketing digital, para promocionar sus productos y marca, contribuia a
perder potenciales clientes, ya que dependian principalmente de clientes que
conocian el negocio por ubicacion fisica en lugar de medios digitales. La pandemia
también afectd negativamente, ya que la gente optaba por pedir productos a domicilio
de pastelerias con presencia en redes sociales. El resultado arrojo un Rho de
Spearman de 0.90, lo cual indico relacion directa entre ambas variables. La muestra
incluy6 a 32 trabajadores del negocio. En conclusién, se resalté la importancia del
marketing digital y su conexion con la rentabilidad en la empresa, recomendando la
actualizacion en medios digitales para mantenerse en el mercado y mejorar la
rentabilidad.

Palacios (2022) en su estudio tuvo el objetivo fue determinar la relacion entre
el marketing digital y la captacion de clientes en una empresa textil especializada en
la venta de telas y tefiido. La empresa enfrentd dificultades durante la pandemia,
cerrando tiendas en Gamarra y atendiendo solo desde la sede en Huachipa, lo que
afectd la proximidad con los clientes. La autora sugirié que, si la empresa utilizara
estrategias de marketing digital, podria destacar como marcar y atraer nuevos
clientes, incluso sin estar en la ciudad. El estudio, de naturaleza cuantitativa y no
experimental, encuesté a clientes frecuentes sobre su percepcion del marketing
digital, obteniendo un Rho de Spearman de 0.449, una clasificacion positiva
moderada. Se concluy6 que efectivamente existia una relacién entre ambas variables,
recomendando la implementacién adecuada de estrategias y herramientas de

marketing digital para ampliar el alcance del mercado.
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Zurita & Yupanqui (2021) en su tesis tuvieron como finalidad encontrar la
relacién de la variable independiente; marketing digital y la variable de caracter
dependiente; captacion de clientes en la floreria La Fontana ubicado en el distrito de
La Molina. Nos mencionan acerca de las empresas grandes que por la informacion y
conocimiento que manejan utilizan el marketing digital para beneficiarse en su
crecimiento. Sin embargo, las empresas pequefias son las que usualmente dudan de
implementar el marketing digital por desconocimiento de los beneficios que les puede
dar. Por ello en su investigacion se basan en una floreria que viene a ser una Pyme
en la que encontraron la problematica de la poca clientela y esto en raiz de que no
aplican estrategias del marketing digital en el negocio. Los resultados de estudio
arrojaron una relacion de 0,801, por lo que se afirma su logro de objetivo en relacion
de las variables y se interpreta que en la floreria se deberia de implementar la creacion
de redes sociales, asi como también de una pagina web del negocio para que haya
una interaccion con los clientes mas frecuente y entretenida de hacer llegar la marca
a mas personas.

Medina (2020) en su investigacion su objetivo fue encontrar la relacion entre la
variable de tipo independiente que fue el marketing digital y la captacion de clientes
en el Banco Interbank. En su estudio aborda acerca de como la era digital facilita
varios procesos en las organizaciones actualmente, esto lo plasma en la entidad
bancaria en la que indica que el marketing digital aporta con la automatizacion de
transacciones comerciales y como ello beneficia a la empresa de manera significativa.
Ademas, también aborda sobre la variable de captacion de clientes en la entidad
bancaria y como se relaciona y se refleja que se trabajan en conjunto para el logro de
resultados que viene a ser conseguir mas cantidad de publico en el mercado. El
método que se aplicé en este estudio fue de enfoque cuantitativo. Su poblacion de la
investigacion fue de 350 clientes, de lo cual la muestra fue de 184.Los resultados
arrojaron un Rho de Spearman de 0.297 por lo que concluye en esta investigacion que
hay relacidén baja de las variables, sin embargo aunque se da una correlacion baja no
guiere decir que no existe dicha relacion, ya que lo que se interpreta es que en la
entidad bancaria que se realiz6 el estudio segun sus tipos de clientes no estan muy

interesados en que la marca se comunigue o interactie por ellos por los medios
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digitales. Esto puede deberse a la edad o desconocimiento o también el poco uso que
le dan a las redes.

Méndez (2021) en su estudio tuvo como finalidad encontrar la relacién del
marketing digital y captacion de clientes en centros de impresiones en el distrito de
SJL en el afio 2021.El método fue de tipo cuantitativo, no experimental y correlacional.
La autora encontrd la problematica que estos centros de impresion en tiempos de
pandemia bajaron las ventas ya que los clientes ya no querian arriesgarse al salir de
sus casas. Los negocios de impresiones estaban sin ventas y no sabian como hacer
para mantener a sus clientes ya que cada cotizacién era distinta a otra ya que
dependia de disefios y planos. La autora relata que para estas empresas se
necesitaba que se actualicen con el marketing digital para mantener a sus clientes,
brindando un servicio personalizado sin salir de casa y resguardando la salud. La
creacion de redes sociales de la empresa y de paginas webs era lo que hacia falta
para gque estos negocios no se vayan a la quiebra, ya que en comparacién con
empresas que tenian mas tiempo en el mercado y estaban mas desarrolladas,
contaban con los medios y no se habian perjudicado de igual manera que ellos porque
ya contaban con los medios digitales un tiempo atras. Sin embargo, alguno
comerciantes no confiaban en los resultados que podria brindar el marketing digital,
aun viendo la diferencia que marcaba la competencia. Ellos creian que se debia a
otros factores. En su investigacion la autora encuesto a 50 clientes para constatar con
los resultados estadisticos la preferencia de los clientes en que las empresas cuenten
con las redes y medios digitales para su atencion. El resultado fue favorable arrojando
un Rho de Spearman de 0.553 lo que indico la correlacién directa de las variables en
este tipo de negocio. Se concluyé que efectivamente se deberia implementar el
marketing digital para la fidelizacion de clientes y también atraccion de nuevos al
negocio.

Cabrera & Romero (2022) en su tesis tuvo como finalidad encontrar la relacion
entre el neuromarketing y captacion de clientes en Cineplanet en el distrito de Los
Olivos. En su estudio abordan el tema de como en una compafiia de proyecciéon de
peliculas reconocida en el pais es la que tiene un posicionamiento de marca por el
buen uso del marketing digital pero que ademas lo que se recomienda en este estudio

es afadir al plan estratégico el neuromarketing para influenciar de manera potencial
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en los clientes y asi lograr la mayor captacion de clientes. El método aplicado en esta
investigacion fue de enfoque cuantitativo, correlacional con disefio no experimental.
La muestra que se tuvo fue de 168 clientes de un total de poblacion 300.Los resultados
obtenidos fueron una vinculacion de 0.491 por ende, se acepta la hipétesis alterna. En
su estudio ellos encontraron que habia un nivel 6ptimo por parte de los encuestados
en considerar un marketing sensorial. También en su encuesta tomaron en cuenta las
emociones que se encuentran relacionadas entre la marca y el cliente y como ello esta
relacionada por el tipo de mensaje que envia la marca por sus medios digitales, de lo
cual indicaron un nivel bueno, por lo que los autores acotaron que es ideal implementar
el neuromarketing en los clientes ya que cala mas a fondo a diferencia de otro tipo de
publicidad, en vista que esto se centra en crear una conexion emocional entre marca-
cliente y con ello se potenciaria la captacion de mas cliente y se crearia una diferencia
en el mercado. Entonces se reduce a que si hay efectivamente la relacion entre las
variables de neuromarketing y captacion de clientes segun la evidencia estadistica.

A continuacion, nos basamos en las siguientes teorias que fundamentan esta
investigacion.

Segun la teoria de “Las 4p” de Philip Kotler nos indica que la empresa tiene que
tener en cuenta su producto, precio, plaza y promocion. Ello engloba en como
ofrecemos el producto y como lo hacemos llegar al cliente. Ademas, Kotler (2002)
también indica que las empresas llegan a su fin cuando dejan de innovar y salen del
panorama de los consumidores. Vemos la importancia de la utilidad de la innovacion
y la frecuencia que se debe de tener entre la marca y el consumidor, esto con el fin de
incentivar la compra o permanecer como marca lider en la mente del consumidor.

El marketing digital es fundamental ya que genera la fidelizacién y clientes
nuevos en una organizacion. Ademas, que el marketing digital se dimensiona en 4
pilares, los cuales son: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion (Marin, 2019). Nos
basamos en Marin sobre la importancia de la primera variable de este estudio ya que
indica la importancia del marketing digital en las empresas por sus beneficios que trae
consigo como la fidelizacion de clientes y atraccion de nuevo publico. Ademas, con el
marketing digital es que las empresas logran sobresalir en el mercado en cuestién de

marcar su mercado y llegar al cliente con un adecuado contenido en sus redes. Esto
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aumenta la visibilidad de la marca y se crea una conexion con la marca y el cliente
gue es donde se cala méas en la mente del consumidor.

El marketing digital con el tiempo ha ido transformandose en una pieza clave
para las empresas a nivel mundial, y gracias a ello es que se hace mas competitivo
en la plaza y esto se hace posible por el internet que es fundamental por su uso a nivel
mundial (Hoyos y Sastoque, 2020).

En la captacion de clientes nos basamos en la “teoria del consumidor” la cual,
se deriva de la microeconomia ya que esta rama cientifica estudia a los agentes
economicos; como lo es el consumidor. La teoria se basa en entender la decision de
compra del cliente segun sus preferencias e ingresos disponibles para satisfacer su
necesidad (Maddala, 1996). Con esta teoria buscamos captar al cliente una vez ya
esté segmentado en el mercado, inducirlo a que elija nuestra marca como mejor
opcion.

Kotler (1996) aporta la "teoria del comportamiento del consumidor” en la que
indica que este es el inicio para entender el estimulo- respuesta del cliente. El autor
menciona que la importancia de conocer el comportamiento del cliente y que
caracteristicas del exterior causan un impacto en el cliente, con el fin de llegar a
indagar mas en el cliente y generar un estimulo adecuado para obtener la respuesta
esperada. Ademas, Donoso (2020) indica que la captacion de clientes es necesaria
en las empresas ya que tiene el objetivo de conseguir nuevos clientes y ello se realiza
a través de 3 fases: atraer, interactuar y deleitar. Para una organizacién es
fundamental que sigan creciendo en cantidad de clientes, ya que eso genera que se
mantengan en el mercado y dependiendo su aumento de publico ganen
posicionamiento de marca; por ello laimportancia de la aplicacién adecuada de captar

clientes en un negocio siguiendo las fases que indica el autor.
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lll. Metodologia

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El método de la presente investigacion fue de tipo aplicada, ya que el
objetivo fue brindar una solucién. La investigacion de tipo aplicada aporta
soluciones ante una problemética (Tamayo, 2007). Respecto al enfoque es de tipo
cuantitativo ya que esta investigacion tuvo resultados numéricos y medibles para
la conclusion de resultados. Navarro (2021) acoto que este enfoque se caracteriza
por brindar informacion en base a nimeros y en base a ello se aplica un analisis
de las variables en mencion.

El método hipotético deductivo permite realizar hipotesis con la observacion
del problema utilizando la induccién (Tamayo, 2007). En este sentido, esta
investigacion tuvo el método hipotético deductivo ya que las hipotesis fueron
analizadas con la finalidad de determinar en base a los resultados si se aceptaba
o rechazaba.

Ademas, el estudio tuvo un disefio no experimental de temporalidad
transversal esto en base a que no se manipularon las variables de la investigacion
ya que solo se baso en la recoleccion de informacion de la relacion que hay entre
las variables y que se buscé obtener el maximo de informacion cuando se aplico el
cuestionario. Alvarez (2020) indic6 que un disefio no experimental es aquel donde
no se manipulan las variables.

El estudio fue de nivel correlacional ya que la finalidad de esta investigacion
fue relacionar las 2 variables. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2017) un
estudio de nivel descriptivo se basa en la busqueda de propiedades, caracteristicas
y perfiles de un grupo determinado haciendo un analisis. En el caso del nivel
correlacional el autor menciona que se basa en relacionar dos a mas variables.

3.2. Variables y operacionalizacion
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El estudio se basé en dos variables. La primera de tipo cuantitativa;
marketing digital y la segunda variable cuantitativa; captacion de clientes

Variable 1: Marketing digital

Definicion conceptual: Segun Marin (2019) sostiene que el marketing digital
es fundamental ya que genera la fidelizacion y clientes nuevos. Ademas, menciona
gue el marketing digital se dimensiona en 4 pilares, los cuales son: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion. En base a ello nos basamos para
dimensionar nuestra variable y posterior a ello dividirla segun la informacion
encontrada, en nuestros indicadores, que a raiz de ello se hizo la formulacion de
preguntas de nuestro cuestionario.

Definicion operacional: La medicion de la variable independiente se realiz6
con la técnica de encuesta y el instrumento de cuestionario.

Se definio las siguientes las dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion.

El flujo en el marketing digital se realiza por los medios digitales y es
importante la interaccion y la frecuencia de contenido en las paginas web (Vargas,
2017). De lo cual, los indicadores de esta dimension fueron: interaccion y
frecuencia.

La funcionalidad se basa en el uso y satisfaccion que te brinde un bien o
servicio (Osorio, Restrepo y Mufioz, 2016). De esta dimension se obtuvo 2
indicadores que fueron uso y satisfaccion.

El feedback es una herramienta importante en las empresas que nos brinda
informacion y retroalimentacion (Maldonado, 2009). Los indicadores de esta
dimension fueron: informacién y retroalimentacion. Por dltimo, Burbano, Villamarin
y Novillo, (2017) acotan que la fidelizacién del cliente se basa en el compromiso
emocional que llega a sentir el cliente con la marca, convirtiéndose asi en un cliente
leal.

Variable 2: La captacién de clientes es necesaria en las empresas ya que tiene el

objetivo de conseguir nuevos clientes y ello se realiza a través de 3 fases: atraer,
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interactuar y deleitar (Donoso, 2020). Nos respaldamos en el autor mencionado
para dimensionar la variable y ramificarlo por los indicadores que posterior a ello se
realiz6 nuestra formulacion de preguntas presentada en el cuestionario.

Definicion operacional: La medicion de la variable se realizd con la técnica de

encuesta y el instrumento de cuestionario.

A continuacion, se definié las siguientes dimensiones: atraer, interactuar y
deleitar.

Miranda (2018) acota que la atraccion de clientes es basica en una
organizacion y esta se da a través de la comunicacion interactiva, comunicacion
bidireccional y la creacion de contenidos. Los indicadores de esta dimension fueron:
comunicacion interactiva, comunicacion bidireccional y la creacion de contenidos.

La interaccion con el cliente aplicando el marketing digital, se utiliza en
medios digitales como las redes sociales y paginas web (Corrales y Brazales,
2017). De lo anterior se encontr6 los siguientes indicadores: paginas web, redes
sociales.

El deleitar a un cliente es pieza clave para su fidelizacion, esto se logra
mediante la atencion y calidad de producto o servicio de la empresa (Wise, 1999).
De esta dimension de obtuvieron 2 indicadores: atencion del clientes y calidad de
servicio. Lo cual se considero clave para que una empresa mantenga a sus clientes
fidelizados no solo por el servicio o producto sino también por la calidad de atenciéon

gue se brinde al interactuar en el proceso de compra, siendo este pre y post.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién
Carrillo (2015) indica que la poblacioén es la totalidad en cantidad de unidades

ya sea de personas, objetos o fendmenos de un conjunto a ser estudiado. La
presente investigacion tuvo una poblacién que formé parte de un universo finito ya
gque fueron los padres de familia de un colegio privado, Comas, 2023.Las personas
gue formaron parte de nuestra poblacién, fueron los padres de familia del colegio
privado en que se basé este estudio; el cual fue un total de 106 nuestra poblacién.

Dentro de los criterios que se tuvo de inclusion fueron: Padres de familia del colegio.
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Criterios de exclusion: Familiares externos no directos con la relacién del menor en
el colegio y estudiantes.

3.3.2 Muestra
La muestra es un subconjunto del grupo de poblacién de interés en el que

se basa la recoleccion de datos y que se tiene que delimitar con precision
(Hernadndez, Fernandez y Baptista, 2017). También tenemos a Carrillo (2015) que
nos menciona que la muestra no probabilistica se da cuando no todo el conjunto
del universo tiene la probabilidad de pertenecer a la muestra por distintos factores.
En este caso, se tuvo una poblacion total de 106 padres, sin embargo, se eligié a
80 de estos padres de familia ya que todos ellos cumplieron con una misma
caracteristica en particular; que fueron padres frecuentes que llevaban en el colegio
mas de 3 afios de antigiedad y por ello se consider6 que se obtendria una
respuesta mas objetiva con un publico que fue frecuente consumidor de esta
institucion educativa a comparacion de padres que recién se incorporaban.

3.3.3 Muestreo
Segun Scharager (2001) nos menciona que el muestreo no probabilistico se

basa en que no se depende de la probabilidad sino mas bien en las condiciones
gue se permita en la situacion. Este estudio comprendié un muestreo no
probabilistico ya que se eligié a 80 padres de familia del total en vista de que
cumplian con una misma caracteristica en particular, la cual fue tener una
antigiedad minima de 3 afios en el colegio ya que en base a ello se consider6 que
se tendria una respuesta mas Optima de un cliente frecuente.

3.3.4 Unidad de anélisis
Segun Azcona, Manzini & Dorati (2013) indican que la unidad de andlisis es

parte clave en una investigacion ya que abre paso a la seleccion de la muestra.

En el presente estudio fue conformado por cada padre de familia que haya
estado 3 afios de antigledad a mas en la institucién educativa privada en el distrito
de Comas, 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica utilizada en esta investigacion fue una encuesta, ya que fue un
medio practico para desarrollar y conocer los resultados de la investigacion. Para

Mendoza y Avila (2020) mencionan que la técnica de recoleccion de datos es
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fundamental para permitir al investigador conseguir la informacion que necesita
para dar la respuesta en su investigacién. También para Useche, Queipo y Perozo
(2019) mencionan que la encuesta consiste en adquirir la informacion confiable de
las personas, en este caso la poblacion, que fue el objeto de estudio en la
investigacion.

El instrumento aplicado para esta investigacion fue el cuestionario que ayudo
con la recoleccién de informacion del cliente en cuestion de nuestras variables de
estudio. Ademas, en el cuestionario se plasmoé los items de cada dimensién de
nuestras respectivas variables. El cuestionario es un instrumento que brinda la
recoleccion de datos que nos da ventajas como; realizar la aplicacion a diferentes
informantes y también obtener informacion de distintas variables (Minera, 2010). La
elaboracidon del cuestionario comprendié el total de 21 preguntas referentes a
nuestras dos variables, repartidas segun las dimensiones de cada una de ellas.
Hubo 11 items que estuvieron directamente con nuestra variable uno que busco
obtener la informacion del publico, y 10 items que se basaron en conocer y contar
con mayor informacion respecto a nuestra segunda variable.

Ademas, se procedio con la confiabilidad del instrumento antes de aplicarlo.
Para ello se utilizé al 41% de la muestra total ya que segun Hernandez y Mendoza
(2020) indican que se puede considerar como minimo el 30% de la muestra para
aplicar al alfa de Cronbach. El resultado arrojo un 0,90 lo cual fue positivo. Segun
Oviedo & Campos (2005) indican que lo minimo para que el coeficiente alfa de
Cronbach sea aceptable es de 0,70, por debajo de ese valor la consistencia interna
de la escala es baja. Por ende, el resultado que se obtuvo fue aceptable (Ver anexo
4).

Ademas, comentan que las mas usadas son la validacion de contenido y de
constructo (Useche, Queipo y Perozo (2019). También por parte de la universidad
el instrumento fue validado por 3 doctores y magisteres especialistas en la variable
principal; con esta validacidon es que se procedid a efectuar el cuestionario a nuestra
poblacién que en esta investigacion fueron los padres de familia de la institucién

privada.
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3.5. Procedimientos

Segun Hernandez (2020) acota que los procedimientos son la ejecucion de
operaciones distintas que compone al método de la investigacion aplicado en las
condiciones adecuadas. Los procedimientos de este estudio que se llevaron a cabo
describieron en principio la obtencién de datos en base al cuestionario aplicado,
gue tuvo la funcién de obtener de ello los conocimientos respecto a las variables de
estudio. Sin embargo, antes de que haya sido aplicado el cuestionario se tuvo que
realizar una validacion por expertos de la universidad con el grado de doctor y
magister en la especializacion de la variable de esta investigacion. Para ello se
procedid a contactar a destacados doctores especializados en la materia del
marketing digital con amplio conocimiento de ello y se procedio con el envio de una
carta de presentacion a la escuela de administracion de la universidad, la cual fue
presentada y adjuntada en anexos de este documento. Luego de ello se hizo una
coordinacion de fechas y horarios especificamente en donde se aplico el
cuestionario. A cada uno de ellos se hizo mencion del consentimiento informado
por parte el participante. Ademas, se hizo presente en el cuestionario el motivo
principal que se quiso obtener con los resultados de la encuesta que fueron de
utilidad para esta investigacion. Entonces ya aplicado el cuestionario se procedio
con la verificacion de la informacion recolectada, posterior a ello se procedi6 el filtro
correspondiente para las respuestas obtenidas y también para la organizacion de
los resultados. También, se procedié con las interpretaciones de cada uno de los
resultados en donde arrojaron las correlaciones correspondientes entre variable-
variable y variable- dimensién. Finalmente, se procedio a realizar una matriz con
los datos totales obtenidos y con ello la ejecucion de un analisis estadistico en el
gue examinamos para informacién y se llevé a la tabulacion de datos para obtener

las conclusiones e interpretaciones de los resultados finales.

3.6. Método de andlisis de datos

El andlisis de los datos tuvo un proceso respectivo para su correcta
elaboracién y obtencién de datos confiables. Ademas, que se realiza en base a una
matriz de datos que se pasa a un programa computacional (Hernandez, Fernandez

y Baptista, 2006). Se eligié el programa en el cual se llevé a cabo nuestro andlisis,
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gue en este es el programa SPSS version 25, donde se plasmoé la matriz de datos
obtenidos de la encuesta. Posterior a ello se procedi6 a analizar las variables de la
investigacion y luego de ello se procede con la validez y confiabilidad por el
instrumento de medicion. Se puso a prueba los resultados respecto a las hipétesis
planteadas de este estudio, junto con ello se realiz6 andlisis extras de los resultados
y luego de ello se procedi6 a plasmar los resultados en las tablas correspondientes

para la presentacion.

3.7. Aspectos éticos

Segun Salazar, Icaza y Alejo (2018) acotan que en una investigacion es
importante y necesaria el punto ético del investigador al momento de tanto de la
formulacion de hipotesis que no sea favorable o beneficio para una organizacion, y
también respecto a los resultados que no sean alterados y se muestre una
investigacion limpia bajo un estilo de normativo ético. Esta investigacion ha sido
elaborada en base a informacion confiable que respalda las citaciones en cada
parte de este documentado, donde se informo siempre dando el lugar al autor y afio
correspondiente de su acotacion. Asi como también en el desarrollo de este estudio
todo ha sido realizado en base al formato APA, por lo cual se cumplié con los
principios éticos que correspondieron a derechos de autor. Ademas, al momento
de que fue aplicado el cuestionario se tuvo siempre una elaboracién honesta e
informativa antes de que el encuestado responda a las preguntas. Se tuvo presente
Su consentimiento para realizar el cuestionario, se le informé el fin académico de la
investigacion y también se respetd quienes no querian formar parte de la encuesta
(Ver anexo 7). Los resultados mostrados, las discusiones y las conclusiones
respectivamente han sido en base a lo obtenido del analisis de datos sin ningun

tipo de manipulacién o alteracién en los resultados.

IV.-Resultados

4.1 Estadistica descriptiva

El analisis se bas6 en 80 encuestas que se aplicaron a padres de familia de la
institucion educativa que muestra los niveles en los que se plasmé (bajo, regular y
ato), ademas de la distribucién y frecuencias delas variables con las dimensiones.



4.1.1. Tabla de frecuencia agrupada de la variable Marketing digital

Las siguientes tablas se basaron en los niveles en porcentaje y frecuencia de la
primera variable y sus dimensiones.

Tabla 1

Niveles de la variable Marketing digital

MARKETING_DIGITAL (Agrupada)

Frecuencia %
BAJO 2 25
Valido REGULAR 28 35.0
ALTO 50 62.5
Total 80 100.0

Figura 1
Distribucién de frecuencia de la variable Marketing digital
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Interpretacion:
De acuerdo con la tabla se observo que el 63% de los encuestados consideraron

gue el marketing digital fue de vital importancia para la captaciéon de clientes,
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mientras que un 35% consideraronn regular la importancia de la variable y un 3% lo

consideran bajo.
Tabla 2

Niveles de la dimension Flujo

FLUJO (Agrupada)

Frecuencia %
Vaélido BAJO 19 23.8
REGULAR 61 76.3
Total 80 100.0

Figura 2

Distribucién de frecuencia de la dimension Flujo
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Interpretacion:
De acuerdo con la tabla se observé que el 76% de los entrevistados consideraron

gue el flujo en las redes sociales y medios digitales fue de vital importancia para la

captacion de clientes, mientras que un 24% lo consideran bajo.
Tabla 3

Niveles de la dimensién Funcionalidad
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FUNCIONALIDAD (Agrupada)

Frecuencia %
BAJO 1 1.3
Vélido REGULAR 35 438
ALTO 44 55.0
Total 80 100.0

Figura 3: Distribucion de frecuencia de la dimensién Funcionalidad
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Interpretacion:
De acuerdo con la tabla se observé que el 55% de los encuestados consideraron

44

ALTO

gue la funcionalidad de los medios digitales es de vital importancia para la captacion

de clientes, mientras que un 44% consideran regular la importancia de la variable y

un 1% lo consideran bajo.

Tabla 4

Niveles de la dimensién Feedback

FEEDBACK (Agrupada)

Frecuencia %
BAJO 2 25
Valido REGULAR 20 25.0
ALTO 58 72.5
Total 80 100.0
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Figura 4
Distribucion de frecuencia de la dimension Feedback
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Interpretacion:
De acuerdo con la tabla se observé que el 73% de los encuestados consideraron

gue el feedback usado por los medios digitales fue fundamental para la captacion de
clientes, mientras que un 25% consideraronn regular la importancia de la variable y

un 3% lo consideran bajo.
Tabla 5

Niveles de la dimensién Fidelizacion

FIDELIZACION (Agrupada)

Frecuencia %
BAJO 5 6.3
valido REGULAR 26 325
ALTO 49 61.3
Total 80 100.0

Figura 5
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Distribucion de frecuencia de la dimensién Fidelizacion
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Interpretacion:

De acuerdo con la tabla se observé que el 61% de los encuestados consideraron
gue la fidelizacion fue de vital importancia para la captacion de clientes, mientras que
un 33% consideraron regular la importancia de la variable y un 6% lo consideraron

bajo.

4.1.2. Tabla de frecuencia agrupada de la variable Captacion de clientes

Las siguientes tablas se basaron en los niveles en porcentaje y frecuencia de la segunda
variable y sus dimensiones.

Tabla 6

Niveles de la variable Captacion de clientes

CAPTACION_DE_CLIENTES (Agrupada)

Frecuencia %

BAJO 4 5.0

Valido REGULAR 25 313
ALTO 51 63.8

Total 80 100.0

Figura 6

26



Distribucién de frecuencia de la variable Captacion de clientes
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Interpretacion:

En relaciona a la tabla presente se pudo observar que la variable 2 se consider6
importante la relacion con el marketing digital con un porcentaje de 64% alto, 31%
regular y 5% bajo.

Tabla 7

Niveles de la dimension Atraccién del cliente

ATRACCION_DEL_CLIENTE (Agrupada)

Frecuencia %
BAJO 2 25
valido REGULAR 12 15.0
ALTO 66 825
Total 80 100.0
Figura 7

Distribucién de frecuencia de la dimensidn Atraccion del cliente
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Interpretacion:

En relaciona a la tabla presente se pudo observar que la dimension atraccién del
cliente se considerd importante en la relacion con el marketing digital con un
porcentaje de 83% alto, 15% regular y 2% bajo.

Tabla 8

Niveles de la dimensién Interaccién con el cliente

INTERACCION_CON_EL_CLIENTE

(Agrupada)
Frecuencia %
BAJO 7 8.8
valido REGULAR 52 65.0
ALTO 21 26.3
Total 80 100.0

Figura 8
Distribucion de frecuencia de la Interaccion con el cliente
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Interpretacion:

En relacién a la tabla presente se pudo observar que la interaccion con el cliente fue
la mas efectiva por los medios digitales con un porcentaje de 26% alto, 65% regular
y 9% bajo.

Tabla 9

Niveles de la dimensiéon Deleite del cliente

DELEITE_DEL_CLIENTE (Agrupada)

Frecuencia %
BAJO 11 13.8
valido REGULAR 53 66.3
ALTO 16 20.0

Total 80 100.0




Figura 9
Distribucion de frecuencia del Deleite del cliente
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Interpretacion:

En relaciona a la tabla presente se pudo observar que el deleite del cliente se
considera importante en la relacion con el marketing digital con un porcentaje de 20%
alto, 66% regular y 14% bajo.

4.2. Estadistica Inferencial
A continuacion, se muestran los resultados con sus interpretaciones de la estadistica
inferencial de la investigacion.

4.2.1 Prueba de normalidad de la muestra

A continuacion, se presenta la prueba de normalidad la cual nos indicé el estadistico
a ejecutar.

Tabla 10: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
MARKETING_DIGITAL 0.083 80 ,200"
CAP.CLIENTES 0.129 80 0.002
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Interpretacion:

En vista de los resultados de la tabla, la prueba de normalidad fue de tipo
Kolmogorov-Smirnov ya que la muestra del estudio comprendié a 80 personas. Por
lo tanto, el estadistico que se ejecutd en la prueba de hipétesis fue paramétrica y no
paramétrica, lo que corresponde al método Rho de Spearman.

4.2.2. Regla de decisién

Para realizar la prueba se tom6 en cuenta la regla de decision, en la cual nos
apoyamos en Hernandez (2006) que nos indica que si el nivel de significancia es
menor igual a 0,05 (5%) se acepta la hipétesis alterna y rechazamos la hipotesis
nula. Sin embargo, si el nivel de significancia es mayor a 0,05 rechazamos la
hipdtesis alterna y se acepta la hipotesis nula.
Para constatar la hipotesis general se planted los siguientes supuestos:
4.2.3. Prueba de hipotesis general
Ho: No existe relacion relevante entre el marketing digital y la captacion de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.
Ha: Existe relacion relevante entre el marketing digital y la captacion de clientes en
un centro educativo privado, Comas, 2023.

La siguiente tabla se basa en la correlacion entre las variables de estudio.

Tabla 11

Correlacion entre las variables

MARK.DIGITAL CAP.CLIENTES

Rho de MARK.DIGITAL Coeficiente 1.000 ,795™
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80
CAP.CLIENTES Coeficiente ,795™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80
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Interpretacion:

En vista que el nivel de significancia tuvo un valor de 0,000<0,05(5%), segun
la regla de decision se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por
lo cual efectivamente existe relacion relevante entre el marketing digital y la captacion
de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Ademas, el coeficiente de
correlacion de Spearman fue de 0,795, es decir, tiene una correlacion positiva fuerte
de ambas variables. Lo que concluyo que el marketing digital es primordial para la
instituciéon con la finalidad que potencie y contribuya con el aumento de los clientes
en el colegio, haciendo un uso adecuado e implementando redes sociales y pagina
web para una mayor interaccion con el cliente.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion relevante entre el flujo y la captacion de clientes en un centro
educativo privado, Comas, 2023

Ha: Existe relacion relevante entre el flujo y la captacion de clientes en un centro

educativo privado, Comas, 2023.
Tabla 12

Correlacion entre dimension flujo y la variable captacion de clientes.

FLUJO CAP.CLIENTES

Rho de FLUJO Coeficiente 1.000 ,600™
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80
CAP.CLIENTES Coeficiente ,600™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80
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Interpretacion:

En relacion con el nivel de significancia tuvo un valor de 0,000<0,05(5%),
segun la regla se acepta la hipétesis alterna, por lo cual indica el resultado estadistico
gue existe relacion relevante entre el flujo y la captacién de clientes en un centro
educativo privado, Comas, 2023. Ademas, el coeficiente de correlacion de Spearman
fue de 0,600, es decir, tiene una correlacion positiva entre flujo y captacion de
clientes. Es decir, el flujo como dimension de la variable 1 que se baso en la
interaccion y frecuencia que se comunica con el publico por las redes sociales es

importante como vinculo fuerte para llamar la atencion mas del cliente.

Prueba de hipodtesis especifica 2

Ho: No existe relacion relevante entre la funcionalidad y la captacion de clientes en
un centro educativo privado, Comas, 2023.

Ha: Existe relacion relevante entre la funcionalidad y la captacion de clientes en un

centro educativo privado, Comas, 2023.

Tabla 13

Correlacion entre dimension funcionalidad y la variable captacion de clientes.

FUNCIONALIDAD CAP.CLIENTES

Rho de FUNCIONALIDAD Coeficiente 1.000 535"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80
CAP.CLIENTES Coeficiente ,535™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80

Interpretacion:
En vista que el nivel de significancia tuvo un valor de 0,000<0,05(5%), segun

la regla de decision se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por
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lo cual se evidencia que existe relacion relevante entre la funcionalidad y la captacion
de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Ademas, el valor del
coeficiente de correlacion fue de 0,535, es decir, tiene una correlacion positiva entre
la dimensién funcionalidad y captacion de clientes. Lo que concluye en que la
funcionalidad como dimension de la variable 1 que se basa en el uso y satisfaccién
del cliente por el contenido que se sube por medios digitales, tiene un aporte positivo
si la institucién ya que los consumidores son quienes indican lo Gtil que seria para

ellos y la satisfaccion que le brindaria la institucién al contar con ello.

Prueba de hipodtesis especifica 3

Ho: No existe relacion relevante entre el feedback y la captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.

Ha: Existe relacion relevante entre el feedback y la captacion de clientes en un centro

educativo privado, Comas, 2023.
Tabla 14

Correlacion entre la dimension feedback y la variable captacion de clientes.

FEEDBACK CAP.CLIENTES

Rho de FEEDBACK Coeficiente 1.000 ,623™
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80
CAP.CLIENTES Coeficiente ,623™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80

Interpretacion:
En vista que el nivel de significancia tuvo un valor de 0,000<0,05(5%), por lo
cual se afirma que existe relacion relevante entre el feedback y la captacion de

clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Ademas, el valor del
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coeficiente de correlacion fue de 0,623, es decir, tiene una correlacion positiva entre
la dimensién feedback y captacion de clientes. Es decir, el feedback como dimension
de la primera variable que se basa en la retroalimentacion que se recibe por el cliente
y la informacion que brinda la institucién, debe tener un espacio por los medios
digitales ya que esto genera un mayor vinculo con el publico.

Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion relevante entre la fidelizacidn y la captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.
Ha: Existe relacion relevante entre la fidelizacion y la captacion de clientes en un

centro educativo privado, Comas, 2023.

Tabla 15

Correlacion entre la dimension fidelizacion y la variable captacion de clientes.

FIDELIZACION CAP.CLIENTES

Rho de FIDELIZACION  Coeficiente 1.000 7767
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80
CAP.CLIENTES Coeficiente 7767 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 80 80

Interpretacion:

En vista que el nivel de significancia tuvo un valor de 0,000<0,05(5%), segun
la regla de decision se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por
lo cual se afirma que existe relacién relevante entre la fidelizacion y la captacion de
clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Ademas, el valor del
coeficiente de correlacion fue de 0,776, es decir, tiene una correlacion positiva fuerte

entre la dimension fidelizacion y captacion de clientes. Lo que concluye que la
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fidelizaciébn como dimension de la primera variable que se basa en el compromiso y
lealtad que se refleja con los clientes tiene relacion y se afianza con el uso del
marketing digital, por la relacion que se evidencia en los resultados entre dicha
dimension y la captacion de clientes para la institucion. Ademas, que esta se puede
generar la atencion que se da por los medios digitales y no solo de forma presencial,

lo que generaria una diferencia ante la competencia.
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V.-Discusion:

Primera: Los resultados se pudo determinar en la hipétesis general que indica
que existe relacion relevante entre el marketing digital y la captaciéon de clientes en
un centro educativo privado, Comas, 2023. El resultado fue positivo ya que arrojo un
0,795de correlacion. Por lo cual se afirma que el colegio en mencién deberia hacer
uso del marketing digital para captar mas clientes ya que en vista de la evidencia
estadistica se tiene respaldo que el publico estaria mas interesado en el colegio. Por
ello se puede indicar que hay oportunidades de mejora en el flujo del colegio, que se
mide a través de la interaccion y frecuencia en que se comunica con su publico.
También en la funcionalidad de uso y satisfaccion que transmite a sus clientes y
futuros clientes por los medios digitales. El feedback que se basa en la informacion
y retroalimentacion que day recibe el colegio. Por dltimo, la fidelizacion que se basa
en la lealtad y el compromiso de los clientes hacia el colegio. Todos los puntos
mencionados anteriormente se consideran oportunidades de mejora para
aprovechar mejor el marketing digital con el objetivo de potenciar y atraer a mas
clientes en la institucion. En la misma linea, también se supervisara que, para lograr
una captacion efectiva de clientes, hay oportunidades de mejora en la forma en que
se atrae a los clientes, se interactia a través de los medios digitales y se brinda un
servicio que deleite al cliente mediante una agradable atencion y calidad de servicio.
Estos aspectos se integran para profundizar e impactar en la mente del consumidor,
contribuyendo asi al logro de los objetivos establecidos. Los resultados anteriores
concuerdan con los hallazgos de Zurita & Yupanqui (2021), quienes encontraron un
Rho de Spearman con un valor de 0,801, indicando una asociacion significativa entre
las variables de estudio. En su investigacion centrada en la floreria La Fontana,
sefalaron que la falta de publicidad en medios digitales era un obstaculo para atraer
nuevos clientes, a pesar de tener anuncios fisicos en ventanas y exteriores. Este
estudio no solo respalda la relacion evidenciada entre las variables en la encuesta al
publico consumidor de la institucién educativa, sino que también se considera un
antecedente que respalda la promocion entre las variables. De acuerdo con ambos
estudios, implementar estrategias del marketing digital podrian atraer a mas clientes.
Ademas, se apoya en la investigaciéon de Vasquez (2023), que se centré en la

influencia del marketing digital y su relacion con la fidelizacion de clientes en
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empresas de ropa deportiva en Guayaquil. VAsquez resalta la importancia de los
medios digitales, especialmente Facebook (87%) y Youtube (68%) en Guayaquil,
sugiriendo que estas plataformas deben utilizarse como medios potenciadores para
promocionar marcas textiles y expandir su mercado. También sefiala el
desconocimiento de las estrategias de marketing digital entre los microempresarios,
con un 58.5% indicando falta de conocimiento. Vasquez concluye que la falta de
conocimiento y asesoramiento es una debilidad para las pequefias marcas al intentar
hacer crecer su negocio, destacando asi que la falta de conocimiento sobre
marketing digital es una debilidad comdn entre los comerciantes de pequefias
empresas. A pesar de esto, sus resultados fueron positivos, con un Rho de
Spearman de 0,722, respaldando laimportancia del marketing digital en relacion con
la fidelizacion de clientes y su efectividad en el mercado.

Segunda: Respecto al segundo resultado que se basa en la prueba de
hipétesis especifica que relaciona la primera dimension (flujo) de la variablel y la
variable 2 (captacion de clientes), se tuvo un coeficiente de correlacion positivo de
0,600, lo cual indica que hay una relacion directa entre el flujo del colegio y la
captacion de clientes. El flujo que se basa en la interaccion y frecuencia de como se
usa los medios digitales para influir en el cliente y su relacion favorable con la
captacion del cliente que interviene las dimensiones de atraccion, interaccion y
deleite del cliente, debe generar un cambio en la institucion para poder llegar a mas
personas con el contenido adecuado. Estos datos al ser confrontados con el estudio
de Quifionez (2021) el cual los resultados fueron positivos ya que se obtuvo un Rho
de Spearman de 0,803, lo cual afirma la relacién de las variables de estudio. En sus
conclusiones menciona la importancia de implementar el marketing digital ya que
indica que aplicar las estrategias del marketing digital atraeria mas clientes a los
negocios y seria de fortaleza para la empresa. Por otro lado, se tiene la investigacion
de Medina (2020) en el que su estudio se bas6 en relacionar las variables de
marketing digital y la captacién de clientes es un banco reconocido en Lima. Sin
embargo, segun sus resultados arrojaron un Rho de Spearman de 0,297 por lo que,
segun la tabla de aceptacion, corresponde a una correlacion positiva baja ya que el
resultado fue minimo pero aceptable, se concluye que hay cierta correlacion en esa

investigacion aplicando en una entidad bancaria de Lima. En base a esta
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investigacion se hace un contraste con el presente estudio ya que segun los
resultados reflejados del SPSS, en esta investigacion las variables de estudio si
tuvieron una correlacion positiva fuerte aplicando en una institucion del distrito de
Comas, a lo cual se deduce que la implicancia del marketing digital no deja de ser
necesario, sino que varia el uso segun el tipo de clientes que se maneje en el
negocio, concluyendo asi que el marketing digital también tiene ciertas debilidades
segun donde se ponga en marcha ya que se tiene que examinar al publico para ver
si se adecua a los medios digitales. Ademas, también se tiene la investigacion de
Méndez (2021) en la que se determind la relacion de la variable marketing digital y
captacion de clientes en establecimientos de impresiones en el distrito de San Juan
de Lurigancho. En su investigacion la autora encontro la problematica que las
empresas no se actualizaban con los medios digitales, la gran mayoria no contaba
con paginas webs ni redes sociales de los negocios y que por ende estaban
perdiendo clientes ya que era tiempo de pandemia y dificilmente llegaban los clientes
fisicamente a tienda. A comparacion de algunos comerciantes que eran pocos, los
gue contaban con los medios digitales y estaban actualizados en sus redes sociales
habian permanecido en el mercado a pesar de perder la presencia en tiendas. Su
estudio fue de tipo correlacional y no experimental. Los resultados arrojaron un Rho
de Spearman que indicaba un 0,553 lo cual era favorable para la investigacion ya
gue se determin6 que efectivamente si habia relacion entre las variables y que por
ello era recomendable implementar las estrategias del marketing digital en los
negocios para que permanezcan en el mercado y también lleguen a mas clientes.
En esa misma linea, respecto al tercer resultado que se basa en la prueba de
hipétesis especifica 2 la cual relaciona la segunda dimensién (funcionalidad) de la
variable 1y la variable 2 (captacion de clientes), de ello se obtuvo un coeficiente de
correlacién de 0,535 en el cual se concluye por los encuestados que el publico afirma
gue llama su atencion la interaccién por medios digitales sobre el contenido de los
alumnos en las presentaciones en el colegio. Es aqui donde se podria entrar con
mas precision el marketing digital con la diversa cantidad de opciones que nos brinda
en llegar al cliente; como, por ejemplo, canales de YouTube del colegio que pueda
subirse contenido didactico que se realiza en el colegio o también blogs de talleres,

presentaciones o0 alusiones importantes que pasen en la institucion con el fin de
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llamar mas la atencion del cliente con suscripciones al canal. Por otro lado, los
resultados estadisticos de Pizarro (2022) respaldan el vinculo de la correlacién de
las variables. Su coeficiente de correlacion arrojé un 0,688 siendo asi un resultado
positivo. En sus conclusiones los encuestados indicaron estar de acuerdo con la
utilizacion de medios digitales como un potenciador para el restaurante de estudio,
ya que las interacciones por medios digitales les llamaria la atencién a comparacion
de la publicidad por medios fisicos que segun indicaron pasan desapercibidas en la
actualidad ya que estan mas pendientes de lo que observan por sus mdviles. En
base a ello podemos sefalar que el publico prefiere interaccion en los medios
digitales por parte de las empresas que consumen. También se tiene una
investigacion que se baso en el marketing digital en comparacion al marketing
tradicional y como resultado de ello segun las encuestas el publico indicaba que le
llamaba mas la atencion las interacciones por medios digitales y que por medio de
propagandas es que se animan a realizar compras. Esta investigacion se llevo a cabo
por Gazca, Mejia & Herrera (2022) en los que sus resultados arrojaron un 0,711
dando un resultado favorable y finalizando en la importancia de la implementacion
hoy en dia del marketing digital en las empresas. Tomando en cuenta esta
investigacion podemos afirmar que el marketing digital llega a ser una fortaleza para
las empresas que lo implementan ya que genera la fidelizacién del cliente y
contribuye de manera significativa al momento de llegar a mas publico con el
contenido que se suba por los medios digitales. Por otro lado, se tiene la
investigacion de Cabrera & Romero (2022) en la que basaron su estudio en un
negocio de cines en el distrito de Los Olivos, donde propusieron la relacion del
neuromarketing y la captaciéon de clientes. Segun su estudio indicaron que el
neuromarketing podria potenciar las ventas del negocio y ademas con su uso podria
contribuir a llegar a mas clientes de manera efectiva por los medios digitales
haciendo estudio de los clientes de manera mas minuciosa. Sus resultados arrojaron
un Rho de Spearman de 0,491 lo que indica una correlacion positiva baja, aceptando
asi su hipétesis alterna. En comparacion con el presente estudio, en base a los
resultados si bien ambos estan en el rango aceptable, esta investigacion tiene mas
respaldo por ser un puntaje mas alto de lo cual el puablico encuestado prefiere el uso

y la interaccion del marketing digital en la instiucion donde dejan a sus hijos.
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En el cuarto resultado, referente a la prueba de hipétesis especifica 3 que
examina la relacion entre la tercera dimension (feedback) de la variable 1y la variable
2 (captacion de clientes), los resultados estadisticos mostraron un coeficiente de
compensacion de 0,623, considerado como positivo moderado, lo cual respalda la
aceptacion de la hipdtesis alterna. Esto contrasta con la investigacion de Palacios
(2022), centrada en una empresa textil que enfrentd problemas de retencién de
clientes durante la pandemia. Esta empresa, al carecer de presencia en redes
sociales y de una pagina web, experimentd una valoracién moderada de 0,449 segun
el Rho de Spearman en su estudio. Palacios recomendé en su investigacion que la
empresa actualizara su presencia digital para retener y captar clientes, destacando
la importancia del marketing digital como una fortaleza. Comparando con el resultado
de Altamirano (2021), cuyo estudio indicO una correlacion positiva de 0,828, se
concluye la variable 1 influye en los clientes, alcanzando a un publico mas amplio.
Altamirano sugirio la utilizacion de estrategias de la primera variable es determinante
para la fidelizacion de clientes. Este estudio evidencia que la aceptacion del publico
hacia el uso del marketing digital es alta, sugiriendo que las empresas que emplean
esta estrategia fortalecen su posicion en el mercado. Ademas, se demostré una
investigacion extranjera de Garzon (2021) en la que se exploro la relacion entre las
variables marketing digital y captacion de clientes en una empresa ecuatoriana con
problemas de ventas. El estudio arrojé un resultado positivo (Rho = 0,776) en el
coeficiente de estimacion, concluyendo que el uso de estrategias de marketing digital
influye en el proceso de compra, fideliza a los clientes y atrae a un publico mas
amplio.

El dltimo resultado de la prueba de hipétesis especifica 4, que vincula la cuarta
dimension (fidelizacién) de la variable 1 y la variable 2 en un centro educativo en
Comas (2023), los resultados estadisticos mostraron un coeficiente de correlacion
de 0,776. Esto respalda la hipotesis alterna, en el entorno educativo. Este hallazgo
guarda similitud con la investigacion de Carbajal (2019), que determind una relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en colegios del distrito de
San Miguel, con un coeficiente de clasificacion de 0,796. En otra investigacion de
Trelles (2022) sobre una empresa de créditos en Sechura, los resultados indicaron

una valoracién positiva moderada (Rho de Spearman = 0,415), concluyendo que el
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marketing digital seria fundamental para aumentar la base de clientes en la empresa
de créditos.

Aunque podemos observar que este estudio el resultado no fue el esperado
lo que puede indicar que en este tipo de negocio la clase de clientes no prefiere los
medios digitales para la promocion o interaccion con la empresa, lo que significa una
debilidad para el uso de marketing digital que no aplica en todo tipo de negocio ya
gue depende del tipo de cliente que se maneje en ese mercado. También se tiene el
cémo respaldo el estudio de Huillca & Olivar (2022) que tuvieron como objetivo
relacion las variables de estudio en un negocio del distrito de Los Olivos ya que
encontraron que este negocio no frecuentaba a los clientes por medios digitales y no
llegaban aumentar su clientela. El negocio presentaba la problematica de contar con
la misma cantidad de clientes 0 no pasar de un promedio, lo cual generaba un
problema para el negocio ya su finalidad era crecer en el mercado y pese a gestionar
la publicidad por medios fisicos y en parte por una pagina en Facebook, se encontro
la deficiencia de anuncios y la poca interaccion en medios sociales ya que faltaban
agregar otras redes sociales y esquema organizado sobre el contenido que se debe
subir segun un cronograma. Los resultados del estudio arrojaron una correlacion
positiva de 0,779, de lo cual se aceptd su hipoétesis propuesta y se concluyo que el
marketing digital podria contribuir con el aumento de clientes en ese negocio para su
beneficio. Podemos indicar como una fortaleza que el marketing digital tienen el
impacto justo y necesario que necesita la audiencia para llamar la atencion que se
espera, aunque esto también va de la mano del tipo de contenidos que suba el
negocio, ya que también tiene que ser un mensaje entretenido para el cliente.

Estos hallazgos suman como evidencia estadistica de la relacién que guardan
las variables marketing digital y captacion de clientes. Ademas de la relacion que
guardan las dimensiones de la primera variable con la variable captacion de clientes.
También podemos respaldar los resultados en relacion a la teoria de Kotler (2002)
en la que indica que las empresas que dejan de innovar en cuestion de las4p; precio,
plaza, producto y promocién, quedan fuera del panorama de los consumidores. Esto
mencionado es con la finalidad de incentivar la compra en el consumidor y también
a permanecer como marca lider. Del mismo modo, en cuestion de la variable de la

captacion de clientes nos basamos en Donoso (2020) que indica que para atraer mas
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clientes en una organizacién se necesitan realizar 3 fases las cuales se dan por
medio de la interaccion, atraccidn y deleite de los clientes. Por lo tanto, para llegar a
mas clientes se tiene que mantener una interaccion frecuente, donde el marketing
digital tiene un papel fundamental con el flujo que se maneje en los medios digitales,
el contenido interactivo con los clientes y la fidelizacion que se logra a través de
mantener esa relacion con los clientes actuales y futuros. Ademas, podemos ver a
nuestro alrededor que lo que domina hoy en dia son las interacciones virtuales,
creacion de contenidos, influencia agresiva por marcas reconocidas, constante
propaganda de empresas por los medios digitales ya que saben que es lo que hoy
consume como centro de distraccion el publico en general. Tal como menciono Kotler
(2002) las empresas no deben dejar de innovar y esto abarca desde el producto o
servicio que ofrecen, hasta como es el medio por donde se difunde el producto. La
importancia en como se muestra la marca ante el cliente, es un punto fundamental y
muy sutil para lograr que el cliente se convenza que el servicio o producto mostrado
es la mejor opcion en el mercado. Esto se lleva a cabo por medio del adecuado
mensaje que se envia por medio de la publicidad que se le hace marca usando de
manera estratégica el marketing digital, que como ya se ha podido apreciar alo largo
de esta investigacion y con evidencia estadistica que se muestra en este presente
informe que se realiz6 las encuestas debidas a los clientes del colegio en que se
basa este estudio, los resultados indican la aceptacion de los clientes en cuestion de
Su opinion respecto a que la institucion se actualice usando mas redes sociales para
subir el contenido de las presentaciones que evidentemente son atractivos para los
padres de familia. Por consiguiente, podemos aportar con esta investigacién y con el
respaldo de los antecedentes mencionados que también han involucrado las
variables de estudio en distintos negocios, que la relacién del marketing digital y la
captacion de clientes efectivamente existe ya que se ha visto por parte del puablico
gue les llama la atencién contenidos por medios digitales, lo que quiere decir que
con ello se generaria mayor cantidad de clientes para la institucion.

El presente estudio segun lo investigado y segun lo discutido con diferentes
antecedentes que trabajaron con variables similares, se infiere que el marketing
digital en este tiempo cobré mayor importancia y posicionamiento ya que a raiz del

tiempo de pandemia donde se profundizé la interaccion en los medios digitales, las

43



empresas se vieron practicamente obligadas a interactuar por las redes ya que los
gue no lo hacian , la gran mayoria salié del mercado, es entonces que lo virtual se
convierte en lo preferido del publico para buscar, enterarse, comprar o hacer mas
acciones que antes se realizaban por medios fisicos. Por ende, la manera en que
por las empresas impactan y calan mas en el consumidor es por medio donde el
publico pasa mas tiempo entretenido o al tanto, lo que viene a ser los medios
digitales. Es asi que el marketing digital desplaza al marketing tradicional que antes
se trabajaba por paneles, folletos, afiches, entre otros, en los que hoy en dia la
mayoria de las personas no prestan atencion. Se puede evidenciar esta preferencia
en la encuesta que se realizd en este estudio que el publico prefiere los medios
digitales para la interaccion o informacion que presente la institucion. Ademas, por
los antecedentes encontrados vemos que el marketing digital toma relevancia no solo
con la captacion de clientes, sino que su importancia también se encuentra en la
rentabilidad de una empresa, la fidelizacion, las ventas, el posicionamiento y la

satisfaccion del cliente.
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VI.-Conclusiones:

Primera: En concordancia con el objetivo general, se logré determinar la
relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado en Comas, 2023. La conclusién es que la implementacién del marketing
digital seria altamente beneficiosa para la institucion educativa, ya que aporta
significativamente en la conexion con los clientes, promoviendo asi el crecimiento de
la base de clientes en la institucion.

Segunda: Se pudo determinar la conexion entre el flujo y la captacion de
clientes en un centro educativo privado en Comas, 2023, al obtener una clasificacién
positiva moderada (rho= 0,600). En consecuencia, se deduce que el flujo desempefia
un papel crucial para fomentar la interaccion frecuente y atractiva con los clientes, lo
gue resultaria en una mayor captacion de clientes en el centro educativo.

Tercera: Se logro identificar la relacion entre la funcionalidad y la captacion de
clientes en un centro educativo privado en Comas, 2023, al obtener una clasificacion
positiva moderada (rho= 0,535). Por lo tanto, se concluye que la funcionalidad
desempeiia un papel esencial en los medios digitales al influir en la satisfaccion y la
interaccion de los clientes, con el objetivo de generar un impacto positivo en la
captacion de clientes.

Cuarta: Se considera la conexion entre el feedback y la captacidon de clientes
en un centro educativo privado en Comas, 2023, al obtener una clasificaciéon positiva
moderada (rho= 0,623). En consecuencia, se concluye que el feedback, como
dimension del marketing digital, es crucial tanto para proporcionar como para recibir
informacion del publico, contribuyendo asi a la captacion efectiva de clientes en el
centro educativo.

Quinta: En cuanto al cuarto objetivo especifico, se logré establecer la relacion
entre la fidelizacion y la captacion de clientes en un centro educativo privado en
Comas, 2023, al obtener una clasificacion positiva moderada (rho= 0,776). Por lo
tanto, se concluye que la fidelizacién, como dimensién del marketing digital, es
fundamental para generar compromiso y lealtad con los clientes, permitiendo

mantener a los clientes actuales y atraer a futuros clientes hacia el centro educativo.
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VIl.-Recomendaciones:

Primera: Se sugiere la implementacion del marketing digital en la institucion
educativa. Es evidente que hay una mayor oportunidad de aumentar las ventas a
través de canales digitales, por lo que es fundamental utilizar estratégicamente el
marketing digital con el objetivo de incrementar la base de clientes.

Segunda: Se aconseja que la institucion educativa establezca un calendario
mensual para planificar el contenido que se compartira en los medios digitales. Esto
permitird una mayor interaccion con los clientes y clientes potenciales. Ademas, se
sugiere mantener una frecuencia considerable y comunicar de manera oportuna las
novedades del colegio o promociones, lo cual puede resultar atractivo para los
clientes.

Tercera: Es recomendable que la institucion educativa tenga presencia en
redes sociales populares como Instagram y TikTok, que son frecuentadas por el
publico. Esto facilitara mantener una comunicacion activa incluso fuera del horario
escolar, lo que agregara un valor diferenciado en el mercado.

Cuarta: Se sugiere que la institucion educativa, tanto en sus redes sociales
como en su futura pagina web, incorpora un buzon de recomendaciones. Esto
permitira que el publico deje comentarios y retroalimentacion sobre el colegio y
sugerencias de mejora. Esta practica contribuira a fortalecer el vinculo con los
clientes, quienes se sentiran escuchados y participaran en el desarrollo continuo de
la institucion.

Quinto: Se recomienda que la institucion educativa mejore la calidad del
servicio y la atencién a los padres o familiares que interactien ampliamente con los
docentes. El objetivo es generar un ambiente positivo durante la atencion al cliente,
afianzando la fidelizacion mediante un servicio de calidad y atencion personalizada.
Ademas, se sugiere fomentar la fidelidad a través de interacciones en los medios
digitales, respondiendo a comentarios o sefialando areas de mejora que los clientes

puedan plantear, garantizando asi que se sientan escuchados en todo momento.
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Anexo 1: Matriz operacional

< DEFINICION ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES DE
OPERACIONAL .
MEDICION
interaccion
La medicidonde la Flujo
Segun Marin (2019) sostiene que el variable frecuencia
marketing digital es fundamental ya | marketing digital Uso
Variable 1: gue genera la fi’delizacié'n y clientes se rt?ali.zé conla Funcionalidad . —
Marketin nuevos. Ademds, menciona que el técnica de satisfaccion Escalade
.. 8 marketing digital se dimensiona en 4 encuestay el . - Likert
digital . . . informacién
pilares, los cuales son: flujo, instrumento de Feedback
funcionalidad, feedback y cuestionario que retroalimentacion
fidelizacion. consta de 11 compromiso
preguntas. Fidelizacion
lealtad
La medicionde la comunicacién interactiva
variable Atraccion del cacion bidi ional
3 _ _ captacion de diente comunicacién bidirecciona
La captacion de clientes es necesaria ) -, ]
. clientes se creacion de contenidos
. en las empresas ya que tiene el o
Variable 2: objetivo de conseguir nuevos clientes realiz6 con la P aginas web Escalade
Captacion de ) nseguirnt técnica de Interaccion con el Pag .
. y ello se realiza a través de 3 fases: cliente . Likert
clientes encuestay el redes sociales

atraer, interactuar y deleitar
(Donoso, 2020)

instrumento de
cuestionario que
consta de 10
preguntas.

Deleite del cliente

atencion al cliente

calidad de servicio




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:
¢Cual es la relacién entre el
marketing digital y la
captacion de clientes en un
centro educativo privado,
Comas, 20237
Problemas especificos:

a) ¢Cudl es relacion entre el
flujo y la captacion de
clientes en un centro
educativo privado, Comas,
2023?

b) ¢Cudl es relacion entre la
funcionalidad y la captacién
de clientes en un centro
educativo privado, Comas,
2023?
c)éCual es relacién entre el
feedbacky la captacién de
clientes en un centro
educativo privado, Comas,
2023?
d)éCudl es relacién entre la
fidelizacion y la captacién de
clientes en un centro
educativo privado, Comas,
2023?

Objetivo general:
Determinar la relaciéon
entre el marketing digital
y la captacidn de clientes
en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Obijetivos especificos:

a) Determinar larelaciéon
entre el flujo y la
captacion de clientes en
un centro educativo
privado, Comas, 2023.
b) Determinar la relacion
entre la funcionalidad y
la captacidn de clientes
en un centro educativo
privado, Comas, 2023.
c) Determinarlarelacién

entre el feedbacky la
captacion de clientes en
un centro educativo
privado, Comas, 2023.
d) Determinar la relacién
entre la fidelizacién y la
captacion de clientes en
un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Hipotesis general:
Existe relacion relevante
entre el marketing digital y
la captacion de clientes en
un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Hipotesis especificas:

a) Existe relacion
relevante entre el flujo y la
captacion de clientes en
un centro educativo
privado, Comas, 2023.
b) Existe relacion
relevante entre la
funcionalidad y la
captacion de clientes en
un centro educativo
privado, Comas, 2023.
c) Existe relacion relevante
entre el feedback y la
captacion de clientes en
un centro educativo
privado, Comas, 2023.
d) Existe relacion
relevante entre la
fidelizacion y la captacién
de clientes en un centro
educativo privado, Comas,
2023

Variable 1: Marketing digital
Dimension Indicadores ftems | Escala
Flui interaccion 1
ujo -
! Frecuencia 2 Escala de
. . Uso 3 Likert
Funcionalidad Satisfaccién 4,5 ordinal(5
Informacién 6 opciones
Feedback Retroalimentacion 7,8 de
Fidelizacid Compromiso 9,10 | respuesta)
idelizacidn Lealtad T
Variable 2: Captacion de clientes
Dimension Indicadores ftems Escala
Comunicacion 12,
interactiva 13
Atraccién del cliente C(.)rr.1un|c.aC|on 14
bidireccional
C —
reaC|o.n de 15
contenidos
Paginas web 16 Escala de
interaccion con el cliente Red ial 17, Likert
edes sociales 18 ordinal(5
Atencidn al cliente 19 opciones
de
respuesta)
Deleite del cliente 20
Calidad de servicio 21’




Anexo 3: Validacion de experto

Experto Opinion de aplicabilidad
Dr. Cardenas Saavedra, Abraham Es aplicable
Dr. Carranza Estela,Teodoro Es aplicable
Dr. Echegaray Candia, Ronald Es aplicable
Anexo 4

Confiabilidad de instrumento

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

¢casos
[ %
Casos  Valido 33 100,0
Excluido® 0 0
Total 33 100,0
a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del Rangos Magnitud
procedimiento. 0.81 a 1.00 Muy Ala
061 20,80 Alta
04120860 Moderada
Estadisticas de 0,21 a 0,40 Baja
fiabilidad 0.01 2 0.20 Muy Baja
Alfa de [ de
Cronbach elementos
a904 1

Interpretacion:

El valor minimo para que el coeficiente alfa de Cronbach sea aceptable es de 0,70, por debajo de ese
valor la consistencia interna de la escala es baja (Oviedo & Campos, 2005). Por lo tanto, la
consistencia interna del instrumento utilizado es aceptable ya que se encuentra dentro del rango
establecido; por ende, procede su aplicacion.

El total de encuestados para el Alfa de Cronbach representa el 41% de la muestra total.

Segun Hernandez y Mendoza (2020) indican que se puede considerar como minimo el 30% de la
muestra para aplicar al alfa de Cronbach.



Coeficiente de la correlacion de Spearman

Valor de Significado
rho
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a -0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.39 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
| Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Tomado por Martinez y Campos (2015)

Anexo 5: Instrumento de recoleccidén de datos

Cuestionario de marketing digital

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus dimensiones
(flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion); e indicadores (interaccion, frecuencia,
uso, satisfaccion, informacién, retroalimentacion, compromiso y lealtad). Este
cuestionario tiene como autoria de Segura (2023) en su investigacion EI marketing
digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023; con
validez con calificacion EXCELENTE de calificacion de validez.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es estrictamente
anénima, la informacion que se obtenga serd tratada confidencialmente y no se utilizara
para ningun otro proposito fuera de esta investigacion;, mediante ello, solicito su
autorizacion y colaboracién para completar este cuestionario. El proceso completo
consiste en la aplicacion de un cuestionario breve con una duracién de 10 minutos
aproximadamente. Por favor contesta cada pregunta con total SINCERIDAD,
recomendandote que si utilizas tu movil lo coloques de forma horizontal para una completa
visualizacion de las preguntas.



Totalmente de De acuerdo Indiferente (3) Desacuerdo Totalmente en
acuerdo (5) (4) (2) desacuerdo (1)
. Alternativas
Variable1l: MARKETING DIGITAL
5| a] 3] 2]
Dimension 1: Flujo

1.- Considero que debe ser interactivo el

contenido del colegio en redes sociales.

2.- Es importante la frecuencia en que se suba

contenido del colegio en su red social de

Facebook.

Dimension 2: Funcionalidad

3.-Considero que si el colegio tuviera una
pagina web haria uso de ella.

4.-Considero que llamaria mi atencién que el
colegio tenga una cuenta de Instagram y ver su
contenido por ese medio social.

5.- Considero que llamaria mi atencién que el
colegio tenga una cuenta de Tiktok y ver su
contenido por ese medio social.

Dimension 3: Feedback

6.- La informacién que se sube en la pagina de
Facebook del colegio es llamativa para mi
interés.

7.- Esimportante que el colegio cuente con su
correoy teléfono de contacto en su pagina
web de Facebook.

8.-Debe haber un lugar para dejar sugerencias
en la red social del colegio.

Dimensidn 4: Fidelizacion

9.-Recomendaria al colegio a mi amigosy
familiares.

10.-Me siento comprometido con el colegio.

11.- Tengo planeado matricular a mi hijo el
siguiente afio en este colegio.




Cuestionario de captacion de clientes

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus dimensiones
(Atraccion del cliente, interaccidon del cliente y deleite del cliente); e indicadores
(Comunicacion interactiva, comunicacion bidireccional, creacién de contenidos,
paginas web, redes sociales, atencion al cliente y calidad de servicio). Este
cuestionario tiene como autoria de Segura (2023) en su investigacion El marketing
digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023; con
validez con calificacion APLICABLE de calificacion de validez.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es estrictamente
anénima, la informacion que se obtenga serd tratada confidencialmente y no se utilizara
para ningan otro proposito fuera de esta investigacion; mediante ello, solicito su
autorizacion y colaboracién para completar este cuestionario. El proceso completo
consiste en la aplicacion de un cuestionario breve con una duracién de 10 minutos
aproximadamente. Por favor contesta cada pregunta con total SINCERIDAD,
recomendandote que si utilizas tu movil lo coloques de forma horizontal para una completa
visualizacion de las preguntas.



acuerdo (5) (4) Indiferente (3)

Totalmente de De acuerdo Desacuerdo

(2)

Totalmente en
desacuerdo (1)

Alternativas

Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES

5 |

a|l 3] 2] 1

Dimensidn 1: Atraccion del cliente

12.-El colegio mantiene una buena comunicacidn con los padres

de familia.

13.- Considero importante que el colegio tenga una

comunicacién tanto por medios fisicos y digitales.

14.-Creo que es importante que se maneje una comunicacién

fluida entre los padres de familia y el colegio

15.- El contenido del colegio seria mas visible si es por medios

digitales.

Dimensidn 2: Interaccion con el cliente

16.-Es importante que el colegio tenga una pdagina web.

17.-Considero que me gustaria ver contenido del colegio en mis

redes sociales.

18.-Interactuaria en las redes sociales del colegio.

Dimension 3: Deleite del cliente

19.- Me siento satisfecho con la atencién que me brinda el

colegio.

20.-Me siento satisfecho con la calidad de servicio que me

brinda el colegio.

21.-Me siento satisfecho por la ensefianza que le brinda el

colegio a mi hijo.




Anexo 6: Evaluacién por expertos



Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y la captacién de
clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

2 Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: '7’6 — R 24 E57€sa

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social & )
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional (9
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 aios ( )
eldrea: | \ias de 5 afos (%)
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Vilma Rosa Segura Hurtado
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: (Personal, virtual u otro)
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Colegio
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 11
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte teérico
* Variable 1: Marketing digital

Definicion conceptual: El marketing digital es fundamental ya que genera la fidelizacion y clientes

nuevos. Ademas, menciona que el marketing digital se dimensiona en 4 pilares, los cuales son: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion (Marin, 2019).




Variable 2: Captacion de clientes
Definicion conceptual:

La captacion de clientes es necesaria en las empresas ya que tiene el objetivo de conseguir nuevos
clientes y ello se realiza a través de 3 fases: atraer, interactuar y deleitar (Donoso, 2020).

Variable 1 Dimensiones Definicion
El flujo en el marketing digital se realiza por los medios
Flujo digitales y es importante la interaccién y la frecuencia de
contenido en las paginas web (Vargas, 2017)
Funcionalidad La funcionalidad se basa en el uso y satisfaccion que te
brinde un bien o servicio (Osorio, Restrepo y Muiioz, 2016).
Marketing - -
digital El feedback es gna herra.lmlenta |mp9rtante gn las empresas
gue nos brinda informacion y retroalimentacion (Maldonado,
Feedback 2009)
La fidelizacion del cliente se basa en el compromiso
emocional que llega a sentir el cliente con la marca,
convirtiéndose asi en un cliente leal (Burbano, Villamarin y
Fidelizacién Novillo, 2017).
Variable 2 | Dimensiones Definicion
Atraccion La atraccion de clientes es t.)ési(.:a e.n una o.rganizacic')r] y gsta
del cliente se.dg a tr.avés de la comunlcauén mtgractlva., comunicacion
bidireccional y la creacion de contenidos (Miranda, 2018).
Captacion | interaccion Lq i.nteraccién.con t_el.cliente aplicando el mark.eting digita], se
de del cliente utiliza en medios digitales como las redes sociales y paginas
clientes web (Corrales y Brazales, 2017).
Deleite del El deleitar a qn cliente es p_ieza cla\{e para su fidelizacién, gsFo
cliente se logra mediante la atencion y callldad de producto o servicio
de la empresa (Wise, 1999).

Presentacion de instrucciones para el juez:




A continuacion, a usted le presento el cuestionario “El marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023” elaborado por Segura Hurtado Vilma Rosa en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califigue cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se . Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién I6gica con
la dimensién o
indicador que esta

adecuadas. ; - . - -
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3.  Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Flujo

Clarid|Coher|Relev
Indicadores item st st ot Observaciones
Interaccién 1 |4 |4 |y
Frecuencia 2 (4 | ¥ Y
+ Segunda dimension: Funcionalidad
Clarid{Coher|Relev
Indicadores item i sade] sl Observaciones
Uso 3 O | ¥ o
Satisfaccion 45 | ¥ (¢ ‘7(
¢ Tercera dimension: Feedback
Clarid|Coher|Relev
Indicadores item s el st Observaciones
Informacion 6 Lf lf &
Retroalimentacién 8| Y |Y | Y
Clarid|Coher|Relev
Indicadores item o lesiolalanicia Observaciones
Compromiso 9,10 | Y Lp
Lealtad n| LIy ¥
Variable del instrumento: Captacion de clientes
Primera dimension: Atraer
Clarid|Coher|Relev 3
Indicadores item od oot lancin Observaciones
Comunicacién interactiva 12 (/ o (/
Comunicacion bidireccional 13, 14 y ‘f (/
Creacion de contenidos 15 4 ‘7/ 4
e Segunda dimension: Interactuar
Clarid|Coher|Relev
Indicadores item 4 Tanciolancia Observaciones
Péginas web 6 |y |y | ¥
Redes sociales 17.18 o

Y




e Tercera dimension: Deleitar

: Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item 50 lentialarols Observaciones
Atencién al cliente 19 4, L Y
Calidad de servicio 20,21 Y ¥\ly

) s B
Ay - TEDOIRD CAprar) za ES7EY
(Grado, Nombres y Apellidos del juez)

DNIN® O£ Ry Yo\~

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear, Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de Ia diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolif (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con 1a validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkenen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hiips /wvaw revistagspacios com/aited201 7/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.




Evaluacion por juicio de experto

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y la captacion de
clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1 Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: A3 24 et Cand e ﬂnm,tam

Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor ( 34)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ()()

Areas de experiencia . s .

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 ahos ( )

eldrea: | pasde5afos x.)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Vilma Rosa Segura Hurtado

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

(Personal, virtual u otro)

Tiempo de aplicacién:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Colegio

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 11

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte teérico

* Variable 1: Marketing digital
Definicion conceptual: El marketing digital es fundamental ya que genera la fidelizacion y clientes
nuevos. Ademas, menciona que el marketing digital se dimensiona en 4 pilares, los cuales son: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion (Marin, 2019).




Variable 2: Captacion de clientes
Definicion conceptual:

La captacion de clientes es necesaria en las empresas ya que tiene el objetivo de conseguir nuevos
clientes y ello se realiza a través de 3 fases: atraer, interactuar y deleitar (Donoso, 2020).

Variable 1 Dimensiones Definicion
El flujo en el marketing digital se realiza por los medios
Flujo digitales y es importante la interaccién y la frecuencia de
contenido en las paginas web (Vargas, 2017)
Funcionalidad La funcionalidad se basa en el uso y satisfaccion que te
brinde un bien o servicio (Osorio, Restrepo y Mufioz, 2016).
Marketing - -
digital El feedback es gna herra.\mlenta |mp9rtante gn las empresas
gue nos brinda informacion y retroalimentacion (Maldonado,
Feedback 2009)
La fidelizacion del cliente se basa en el compromiso
emocional que llega a sentir el cliente con la marca,
convirtiéndose asi en un cliente leal (Burbano, Villamarin y
Fidelizacién Novillo, 2017).
Variable 2 | Dimensiones Definicion
Atraccion La atraccion de clientes es t.)ési(.:a e.n una o.rganizacic')r] y gsta
del cliente se.dg a tr.avés de la comunlcauén mtgractlva., comunicacion
bidireccional y la creacion de contenidos (Miranda, 2018).
Captacion | interaccion Lq i.nteraccién.con t_el.cliente aplicando el mark.eting digita], se
de del cliente utiliza en medios digitales como las redes sociales y paginas
clientes web (Corrales y Brazales, 2017).
Deleite del El deleitar a qn cliente es p_ieza cla\{e para su fidelizacién, gsFo
cliente se logra mediante la atencion y callldad de producto o servicio
de la empresa (Wise, 1999).

Presentacion de instrucciones para el juez:




A continuacion, a usted le presento el cuestionario “El marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023” elaborado por Segura Hurtado Vilma Rosa en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califigue cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se . Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién I6gica con
la dimensién o
indicador que esta

adecuadas. ; - . - -
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Flujo

Clarid

|ICoher

Relev

Indicadores item oS bostiend Wi Observaciones
Interaccién 1 4 4 | 4
Frecuencia 2 4- A | 4
¢ Segunda dimension: Funcionalidad
|Clarid|Coher| Relev
Indicadores item 5 |Ercte lancls Observaciones
Uso 3 | 4 4. 4-
Satisfaccion 451 4 4 | 4
e Tercera dimension: Feedback
Clarid|Coher| Relev
Indicadores item i el S Observaciones
Informacion 6 4| 4 4
Retroalimentacién 781 4 | 4 | -4
¢ Cuarta dimension: Fidelizacion
Clarid|Coher| Relev
Indicadores item el psen] oo Observaciones
Compromiso 9.10 4 4- 4
Lealtad N4 | 4 |4
Variable del instrumento: Captacion de dientes
Primera dimension: Atraer
. Clarid|Coher|Relev
Indicadores ftem ad |encia|ancia Observaciones
Comunicacion interactiva 12 4 4 4
IComunicacidn bidireccional 13,14 4 4 |4
Creacién de contenidos 15 L | 4-| 4+
e Segunda dimensién: Interactuar
Clarid|Coher| Relev
Indicadores item od lenétalansta Observaciones
Péginas web 16 4 4 4
Redes sociales 17.18) 4 | 4 | ¢




e Tercera dimension: Deleitar

Clarid|Coher| Relev

Indicadores ftom [“ 4 loncia | ancls Observaciones
Atencién al cliente 19| 4 9 |4
Calidad de servicio 20, 21 £ |+ | 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al ndmero de expertos a emplear. Por
otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos), Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con |a validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps:/iwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




Evaluacion por juicio de experto

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y la captacion de clientes en un centro
educativo privado, Comas, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: RONALD ECHEGARAY CANDIA
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . .. .,
’ Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X )
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Segura Hurtado Vilma Rosa
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: (Personal, virtual u otro)
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Colegio
Esta4 compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 11
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico



e Variable 1: Marketing digital

Definicion conceptual: El marketing digital es fundamental ya que genera la fidelizacion y clientes nuevos.

Ademés, menciona que el marketing digital se dimensiona en 4 pilares, los cuales son: flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion (Marin, 2019).

e Variable 2: Captacion de clientes
Definicion conceptual:

La captacion de clientes es necesaria en las empresas ya que tiene el objetivo de conseguir nuevos
clientes y ello se realiza a través de 3 fases: atraer, interactuar y deleitar (Donoso, 2020).

Variable 1 Dimensiones Definicion
El flujo en el marketing digital se realiza por los medios
Flujo digitales y es importante la interaccion y la frecuencia de
contenido en las paginas web (Vargas, 2017)
Funcionalidad La funcionalidad se basa en el uso y satisfaccion que te
brinde un bien o servicio (Osorio, Restrepo y Mufioz, 2016).
Marketing - .
digital El feedbacl_< es gna herra.lmlenta |mp9rtante gn las empresas
gue nos brinda informacién y retroalimentaciéon (Maldonado,
Feedback 2009)
La fidelizacion del cliente se basa en el compromiso
emocional que llega a sentir el cliente con la marca,
convirtiéndose asi en un cliente leal (Burbano, Villamarin y
Fidelizacidn Novillo, 2017).
Variable 2 | Dimensiones Definicion
Atraccion La atraccion de clientes es t.)ési(.:a e_n una qrganizaciép y gsta
del cliente se.dg a través de la comumcamén mtgractlva., comunicacion
bidireccional y la creacién de contenidos (Miranda, 2018).
Captacion | interaccion Lq i.nteracci()nlcon gl.cliente aplicando el mark_eting digita], se
de del cliente utiliza en medios digitales como las redes sociales y paginas
clientes web (Corrales y Brazales, 2017).
Deleite del El deleitar a qn cliente es p_ieza cla\{e para su fidelizacién, e_s_to
cliente se logra mediante la atencion y calidad de producto o servicio
de la empresa (Wise, 1999).

Presentacion de instrucciones para el juez:




A continuacion, a usted le presento el cuestionario “El marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023” elaborado por Segura Hurtado Vilma Rosa en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califigue cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se . Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién I6gica con
la dimensién o
indicador que esta

adecuadas. ; - . - -
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital
e Primera dimension: Flujo




Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Interaccién 1 4 3 4
Frecuencia 2 4 3 4
e Segunda dimensién: Funcionalidad
Indicadores ftemn |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Uso 3 4 4 4
Satisfaccion 45| 4 4 4
e Terceradimension: Feedback
Indicadores ey || Rl CEInE [RElEy Observaciones
ad |encia| ancia
Informacion 6 3 4 4
Retroalimentacion 78| 3 4 4
e Cuarta dimension: Fidelizacion
Indicadores e e Observaciones
ad |encia| ancia
Compromiso 9,10 4 4 4
Lealtad 11 4 4 4
Variable del instrumento: Captacién de clientes
Primera dimension: Atraer
Indicadores ey | Sl aluzr) sz Observaciones
ad |encial ancia
Comunicacion interactiva 12 4 4 4
Comunicacion bidireccional 113;1 4 4 4
Creacion de contenidos 15 4 4 4
e Segunda dimension: Interactuar
Indicadores T e e e Observaciones
ad |encia| ancia
Paginas web 16 | 4 4 4
Redes sociales 17.18 4 4 4

e Terceradimension: Deleitar




Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Atencioén al cliente 19| 4 4 4
Calidad de servicio 22% 4 4 4

Ronald Echegaray Candia
Docente

DR. RONALD ECHEGARAY CANDIA
(Grado, Nombres y Apellidos del juez)
DNI N° 07763422

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
namero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf
(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado
al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 7

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: EI marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacion de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacién entre el
marketing digital y la captaciéon de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacién importante respecto el marketing digital y su relacion con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing digital y la captacién de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

2. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial



y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la investigadora [Segura Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Evelyn Vasquez

Fecha y hora: 3/7/2023 8:15:54

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: EI marketing digital y la captacién de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacién de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacién importante respecto el marketing digital y su relacion con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

3. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing digital y la captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

4. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):


mailto:vsegurah@ucvvirtual.edu.pe

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciébn no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningtn beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con la investigadora [Segura Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Maria Franco Molina
Fechay hora: 1/7/2023 11:19:56

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: El marketing digital y la captacién de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacion de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
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investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacion importante respecto el marketing digital y su relacién con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

5. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” EI marketing digital y la captacién de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

6. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un nuamero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucién al término
de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
Y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con la investigadora [Segura Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: lvan Ore
Fechay hora: 1/7/2023 14:59:50

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
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sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: El marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacion de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacién importante respecto el marketing digital y su relacion con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

7. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing digital y la captacién de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

8. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision serd respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial



y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serdn eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la investigadora [Segura Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Yoselyn Miranda

Fechay hora: 3/7/2023 7:45:09

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: EI marketing digital y la captacién de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacién de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacién importante respecto el marketing digital y su relacién con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

9. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing digital y la captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

10. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):
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Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciébn no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningtn beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informaciéon que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con la investigadora [Segura Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Fabiola Contreras
Fechay hora: 3/7/2023 8:08:28

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: El marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.

Propdsito del estudio
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Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacion de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacién entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacion importante respecto el marketing digital y su relacion con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

11. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing digital y la captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

12. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un nuamero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision serd respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacidn se le alcanzara a la institucién al término
de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
Y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con la investigadora [Segura Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Héctor Quezada
Fechay hora: 3/7/2023 8:29:27
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[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Googlel].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: EI marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacion de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacién entre el
marketing digital y la captacién de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacién importante respecto el marketing digital y su relacion con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

13. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing digital y la captacién de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

14, Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un numero de identificacion y, por lo tanto, seran andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision serd respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al término
de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):



Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la investigadora [Segura Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Valeria Leon
Fechay hora: 3/7/2023 8:56:04

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: EI marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Investigadora: Segura Hurtado Vilma Rosa.

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y la captacién de clientes
en un centro educativo privado, Comas, 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad.

Se obtendra informacién importante respecto el marketing digital y su relacion con la captacion
de clientes en un colegio privado de Comas en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

15. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing digital y la captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.”.

16. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
de manera virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):


mailto:vsegurah@ucvvirtual.edu.pe

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciébn no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningtn beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la investigadora [Sequra Hurtado,
Vilma Rosa] email vsegurah@ucvvirtual.edu.pe y la docente asesora [Bringas Rios, Victoria
Ysabel] email vbringasrucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Espino Tagle-
Fechay hora: 3/7/2023 11:35:30

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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1/7/2023 11:19:56 maria7.molina1@gmail.c Maria Franco Molina 5 5 5 4 4 4 4
1/7/2023 14:59:50 oreS@gmail.com Ivan Ore 3 3 4 3 3 1 3
4 3/7/2023 7:45:09 Mi_yose@gmail.com  Yoselyn Miranda 5 5 4 5 4 5 5
s 31712023 8:08:28 faburto@gmail.com Fabiola Aburto Contreras 5 5 5 4 5 5 5
6 317/2023 8:15°54 vasquezeve@gmail com Evelyn Vasquez 4 4 4 4 4 4 4
7 3/7/2023 8:29:27 heclquezada@gamil.cor Héctor Quezada 4 3 3 3 2 3 3
8 3/7/2023 8:56:04 leonva@gmail. com Valeria Leon 5 5 5 5 5 1 5
9 3/7/2023 9:20-48 molin.gue@gmail.com  Molina 5 5 4 5 2 4 5
10 3/7/2023 11:35:30 pino.tagle@gmail.com Espino Tagle- 3 - 4 4 3 5 5
1 3/7/2023 14:29:09 susi_sucno@gmail.com Susalen Sucno 5 5 4 4 5 5 5
12 3772023 14:31:32 aguirrechristian@gmail ¢ Christian Andrés Aguirre 5 5 5 5 5 4 5
2 3/7/2023 14:43:35 lopezlopez@gmail.com Miguel Lopez 3 3 4 3 2 3 2
14 31712023 15:19:25 sariele@gmail.com Sara elespuru 4 4 5 4 4 4 4
15 3/7/2023 15:30:35 2005tip@gmail.com  Lucero Tipto 3 2 4 3 2 3 3
1 3/7/2023 15:33:25 chavezmeda@gmail.con Medaly Chavez 5 3 3 4 4 4 4
7 3/7/2023 15:36:52 parionatruciosm@gmail ¢ Minancio Trucios Parionz 2 3 4 4 3 3 3
2 3712023 15:37:09 rojasmarieh@gmail.com Rosse Marie Rojas Huan 2 3 4 2 2 2 5
1 3/7/2023 15:37:17 vargasrubioa@gmail.con Cynthia Vargas Rubio 4 4 4 4 4 3 5
20 3/7/2023 15:39:44 mimia.qui@gmail.com Mia quifionez 4 4 4 5 3 5 5
21 3172023 15:40:44 i il.co Barros Domi Lizbe 1 5 4 5 1 4 3
2 3/7/2023 15:44:30 mirevasquez@gmail.con Mirella Vasquez 3 4 3 4 3 4 4
22 3/7/2023 15:46:05 nateradannydan@gmail,: Dannys natera pelayo 4 4 4 5 2 2 4
24 3/7/2023 15:46:47 mau.iker@gmail.com  lker 5 4 3 4 1 5 4
2 3/7/2023 15:49:29 cindi58vilchez@gmail.co Cinthya vilchez 5 5 4 5 3 1 5
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Nombres y Apellidos:
3/7/2023 15:53:52 abadramo@gmail.com Pierme Jorge Abad Ramo
3712023 15:53:58 ijuli il.cc Julissa i
3/7/2023 16:28:58 zuzu06@gmail.com Zuhelen Heredia
3/7/2023 16:31:08 rubirubifran@gmail.com Rubi franco
3/7/2023 16:33:48 ortizmardelit20@gmail.c« Mardelit Orfiz ili
3/7/2023 17:20:57 ruggfio@gmail.com Fiorella Ruggiero
3/7/2023 18:39:20 Zevallosandre@gmail.co Pedro Andre Zevallos Re
3/7/2023 19:44:09 Lizbeth_li@gmail.com  Lizbeth Lépez.
3/7/2023 21:24:20 Adanaquecindy@gmail.c Cindy adanaque ampuer
4/712023 17:56:29 rufastolaurahorma@gma Laura rufasto
4/7/2023 18:22:53 hoshinoyume@gmail cor Yumeko Hoshino
4/7/2023 18:47:04 badiortiz@gmail.com  Milagros Badillo Orliz
4/7/2023 18:52:11 consueloestra@gmail.co Consuelo
4/7/2023 19:39:34 paredesjoaca@gmail cor Joaquin Paredes
4/7/2023 20:04:23 siuponlen@gmail.com  Siu Len Isabel Pon Choy
4/7/2023 20:25.03 crisariarias@gmail.com Cristabel Arias
4/7/2023 20:34:35 barretolio@gmail.com  Lionel Barreto alvarado
4/7/2023 23:06:46 jenmryquis@gmail.com  Jenrry quispe Donaires
5/7/2023 0:33:28 Ballarkevin09@gmail.cor Kevin Ballardo
5/7/2023 16:11:15 obandoxanxan@gmail.c¢ Xander Obando
5/7/2023 17:02:40 giovaaruata@gmail.com Giovana Aruata soria
21/9/2023 19:07:23 rosiruti esp@gmail.com Ruth del Rosario leon Es
21/9/2023 19:36:47 leonbelin@gmailcom  Belinda Sarita Leon Espi
21/9/2023 20:43:42 leongonza@gmail.com  Gonzalo Leon Celis
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« | fic Marcatempora
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Nombres y Apelidos:
21/9/2023 21:02 33 Moralesgabita@gmail co Gabriela Morales
221972023 8:28:48 chiuangela23@gmail.cor Angela Paola Chiu Martit
22/9/2023 8:36:30 crespofran@gmail.com  Francisco eder crespo v
22/9/2023 8:50.03 jeanettemu 25@gmail co Jeanette Muiioz
22/9/2023 10:07:13 Camonesali@gmail.com Dyana Camones
22/9/2023 10:12:19 vivan san@gmail.com  Sandy Vivanco
22/9/2023 16:20.35 huarotoregi70@gmail co Regina Huaroto
22/9/2023 19:45:15 bonifazblas@gmail com Romina Bonifaz Blas
22/9/2023 22:08:30 gomezjanecita@gmail cc Janet gomez
22/19/2023 22:08:37 jauregui45@gmail.com  Jhonny Jauregui Estrella
23/9/2023 6:06:15 martieli@gmail.com  Eliza Martinez Izaguirre
23/9/2023 12:48.04 elvacitatorvi@gmail.com Eiva velasque tonvisco
24/9/2023 12:25:13 tellojoyces@gmail.com  Joyce tello guardia
24/9/2023 13:34.07 magaly!2orte@gmail cor Gissele Magally Ortega F
24/9/2023 19:00:46 fadremo@gmailcom  Falero
24/8/2023 20:41'55 gutierrezpao@gmail.corr Paola Gutierrez
24/912023 23:14:54 solisday@gmailcom  Daysi Solis Lopez
24/9/2023 23:40.20 rosario2020@gmail.com Rosario paredes
24/9/2023 23:52:15 camion-rosi@gmail.com Rosa Camion
24/9/2023 23:56:19 pizan.mel@gmailcom  Melissa Pizango
25/3/2023 10:55:06 gomezjazmin1@gmail cc Jazmin Angie Gomez No
38 mesiassan@gmail.com  Martin Mesias Sanchez
01 navarroluisiuis@gmai.cc Jorge Luis Rosas Navarr
20 gamarrsjoe@gmail.com Joe Louis Gamarra Alvar

« | fc Marca tempora
A - B c

Nombres y Apelidos
22/9/2023 22:08:37 jauregui45@gmail.com  Jhonny Jauregui Estrella

23/9/2023 6:0615 martieli@gmailcom  Eliza Martinez Izaguirre
23/9/2023 12:49.04 elvacitatorvi@gmail com Elva velasque torvisco
24/9/2023 12:25:13 tellojoyce6@gmail.com  Joyce tello guardia
24/9/2023 13:34:07 magaly120ne@gmail cor Gissele Magally Ortega F
24/9/2023 19:00:46 fadremo@gmail.com  Falero
24/9/2023 20:41:55 gutierrezpao@gmail.com Paola Gutierrez
24/9/2023 23:1454 soiisday@gmailcom  Daysi Solis Lépez
24/9/2023 23:40:20 rosario2020@gmail. com Rosario paredes
24/9/2023 23:5215 carrion-rosi@gmail.com Rosa Carrion
24/9/2023 23:56:19 pizan.mei@gmail.com  Melissa Pizango
25/8/2023 10:55:06 gomezjazmin1@gmail.c¢ Jazmin Angie Gomez No
25/9/2023 12:34:38 mesiassan@gmail com  Martin Mesias Sanchez
25/9/2023 12:40:01 navarroluisluis@gmail.cc Jorge Luis Rosas Navarr
25/9/2023 12:47:20 gamarrajoe@gmail.com Joe Louis Gamarra Alvar
25/9/2023 14:44:58 quindelucy@gmail.com  lucy Quinde
25/9/2023 16:34:10 santosbrenda@gmail cor Brenda sayuri santos Val
25/9/2023 19:03:48 lucialecar@gmail.com  Lecamaque

26/9/2023 9:43:40 torresjames@gmail com James Torres
26/9/2023 10:08:49 mirandajo@gmailcom  Jose Miranda
26/9/2023 10:20:36 gonzagia@gmailcom  Gianella Gonzales
26/9/2023 10:24:39 escuderocris@gmail con cristhian escudero
26/9/2023 10:30:40 Moimoimirandag@gmail ¢ moises paredes

Extensiones  Ayuda

gl =Y

Predet. ~ | — +

[

3

o &

O~ & Compartir ‘

J K

1.- Considero que debe < 2- Es importante Ia frecy 3 -Considero que si €l ca 4 -Considero que llamari 5.- Considero que lamar 6.- La informacion que s¢ 7 - Es importante que el 1 § -Debe haber un luga

5

PR T P T N T S T AR

Estudio del marketing digital y la captacion de clientes. (Respuestas)
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas

Extensiones  Ayuda

2]

@

Predet.. v | — +

D

1.- Considero que debe < 2 - Es importante la frecu 3.-Considero que si el

4

E R R T T AT I R N I PPN

E

4

LI S I N S P N R P AT SO ST AP I

O W N BN W R NGOG RO SRS RS AW

4

S N T S I I ST I Y

L]

LR T T R T T SR T AP R

=-L-pv A~

G

4

TR NGO RS SN G s ke OO0 G

=}

H

@Yy @~

5

IR ST I T N T L R ST A C R

O &

z

co 4 -Considero que llamari 5.- Considero que llamar 6.- La informacion que s¢

R R S S A T RS A ST T PSP S VPN

5

L R R T R T AT L S R Ry )

3

P A T A RNy R R PR Ry SRR

W WR OO W RO RN R RS SRS A

4

L I S T T P I ST AT ST

k- B Compartir ‘

J K
7.- Es importante que el 1 8 -Debe haber un lugat

B T R R T T AT AT A T R T N R TN



Anexo 9: DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDADEN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:20607844080

|.E.P Gabriela Mistral SAC

Nombre del Titular o Representante legal

Nombres y Apellidos DNI:
Maribel Nurefia Ochoa : 09616611

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f* del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [ X ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

El marketing digital y la captacion de clientes en un centro educativo
privado, Comas, 2023.

Nombre del Programa Académico:
ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:73245023
Vilma Rosa Segura Hurtado

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
ente al autor (a) del estudio.

derechos de propiedad intelectual corresponden exclus'"

o NV b7t ([

NG VS A

lﬁq%se te legal de la
“Ititucion)

“Yog //

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién
donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la
organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién
como en los informes o tesis, no se deberd incluir la denominacién de la organizacion, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 10:
FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: El marketing digital y la captacion de clientes en un
centro educativo privado, Comas, 2023.

Autora: Segura Hurtado, Vilma Rosa

Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto: Lima, Pera

L L, . . No
Criterios de evaluacion Alto Medio Bajo precisa
I. Criterios metodologicos
El proyecto cumple con el esquema Ccumole
establecido en la guia de productos de totalﬁente Nocumple | - .
investigacion.

La poblacion/ La poblacion/
Establece claramente la participantes participantes no estan
poblacién/participantes de la estan claramente establecidos | = -----
investigacion. claramente
establecidos
II. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos éticos no
Establece claramente los aspectos éticos éticos estan estan claramente |
a seguir en la investigacion. claramente establecidos
establecidos
No cuenta con
Cuenta con documento de autorizacion de Cuenta con documento debidamente
R documento suscrito / La persona No es
la empresa o institucion en el formato . ! )
. debidamente firmante no es apoderado necesario
establecido. . .
suscrito / titular o gerente general
de la empresa.
Ha incluido el anexo correspondiente al Haincluido el . .
L . . Nohaincluidoel anexo | -
consentimiento o asentamiento informado. anexo
Dr. Victor Hugo Fernandez Dr. Miguel Bardales
Bedoya Céardenas
Presidente Vicepresidente
Dr. José German Linares Mgtr. Diana Lucila Huamani
Cazola Cajaleon

Vocal 1 Vocal 2




Anexo 11

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela Profesional
de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “El marketing
digital y la captacion de clientes en un centro educativo privado, Comas, 2023”, presentado
por la autora Segura Hurtado, Vilma Rosa ha sido evaluado, determinandose que la
continuidad del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen: favorable? ( ) observado

( ) desfavorable ().

............... ,de...............de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion





