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RESUMEN 

 

La finalidad de este trabajo de investigación fue identificar la relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San 

Juan de Lurigancho 2019.  

Este estudio es cuantitativo, descriptivo, correlacional, de diseño no experimental y de corte 

transversal. 

Con respecto a los resultados, se concluyó que el marketing digital se vincula al 

posicionamiento, con un nivel de significancia de 0,000, y una representación correlacional 

del 0.718, entre el Marketing digital y el posicionamiento, confirmando que existe una 

asociación entre ambas variables, es decir, que un buen marketing digital permitirá un ideal 

posicionamiento en la mente de los clientes potenciales de Welcome English, dando como 

resultado el incremento de ventas y la difusión del servicio en los mismos; sin embargo, el 

instituto no tiene en consideración la importancia de implementar el marketing digital en su 

proceso operativo ya que no cuentan con un personal que desarrolle cierta actividad de forma 

progresiva y constante. 

 

 

 

 

 

La muestra estuvo conformada por 67 personas de la urb. Canto rey, que son los clientes 

potenciales, Asimismo, para obtener la información, se realizó una encuesta y para esta se 

diseñó un cuestionario como herramienta de medición, que estaba conformado por 60 

preguntas divididas de la siguiente manera, 30 ítems sobre temas relacionados a la variable 

marketing digital y 30 de los mismos fueron relacionadas al posicionamiento, se utilizó la 

herramienta estadística ALFA DE CRONBACH para conocer el grado de confiabilidad, 

cuyas cifras son, 0.690  para la marketing digital y 0.837 para posicionamiento. Para la 

presente tesina, el resultado del Alfa de Cronbach de ambas variables es de 0.871. 

  

Palabras clave: Plataformas virtuales, clientes, estrategias.
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                                                  ABSTRACT 

 

The purpose of this research work was to identify the relationship between digital marketing 

and positioning in potential clients of the Welcome English Institute of San Juan de 

Lurigancho 2019. 

This study is quantitative, descriptive, correlational, non-experimental and cross-sectional. 

The sample consisted of 67 people from the urb. Canto Rey, who are the potential clients, 

also, to obtain the information, a survey was conducted and for this a questionnaire was 

designed as a measurement tool, which was made up of 60 questions divided as follows, 30 

questions on topics related to The digital marketing variable and 30 items were related to 

positioning, the statistical tool ALFA DE CRONBACH was used to determine the degree of 

reliability, whose figures are 0.690 for digital marketing and 0.837 for positioning. 

With respect to the results, it was concluded that digital marketing is linked to positioning, 

with a level of significance of 0.000, and a correlational representation of 0.718, between 

digital Marketing and positioning, confirming that there is an association between both 

variables, is say, that a good digital marketing will allow an ideal positioning in the minds of 

potential Welcome English customers, resulting in increased sales and the dissemination of 

the service therein; However, the institute does not consider the importance of implementing 

digital marketing in its operational process since they do not have a staff that develops a 

certain activity in a progressive and constant way. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Virtual platforms, customers, strategies. 
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I. Introducción 

Años anteriores, el marketing digital incursionó en el mundo empresarial con el propósito 

de mantener una relación próxima e inmediata hacia los clientes, este plan estratégico fue 

desarrollado por los grandes empresarios que apostaron por la aplicación de esta 

herramienta ya que contaban con los recursos necesarios, así como también la capacidad 

de adaptarse a los cambios tecnológicos del entorno; sin embargo muchas de las pymes no 

aplicaron este método debido a la poca información y temor al invertir en el marketing 

digital, puesto a que no confiaban en tener resultados óptimos, dejando de lado la 

volatilidad y cambios en las preferencias del mercado. Es por ello, que este trabajo de 

investigación está respaldado en base a teorías aprobadas por los siguientes autores quienes 

definen las variables en estudio: 

Selman (2017), “[…] el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que 

realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concreto su visita tomando una 

acción que nosotros hemos planeado de antemano […]”. (p. 6). Ante lo mencionado se 

puede inferir que el marketing digital es una herramienta importante en toda organización 

ya que permite exhibir e informar a los usuarios potenciales acerca de los productos y/o 

servicios que se ofrece a través de las plataformas virtuales.  

Torres (2018), “El posicionamiento tiende a situar la imagen de un determinado producto 

en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o consumidores como que reúne las mejores 

características y atributos en la satisfacción de sus necesidades”. (p. 39). Sobre lo citado se 

da a entender que es esencial penetrar los productos y/o servicios en la mente de los 

clientes, con el fin de generar preferencia en la satisfacción. 

La relación del marketing digital y posicionamiento de los clientes potenciales permite dar 

el alcance del producto y/o servicio de forma eficaz, a través de diversos medios digitales, 

a fin de obtener un incremento en el volumen de ventas en la organización.   

Hoy en día, la era tecnológica ha avanzado progresivamente beneficiando a las 

organizaciones en minimizar los costos en publicidad, por otro lado, facilita a los clientes 

la información inmediata a través del marketing digital acerca de los servicios existentes y 

en desarrollo para satisfacer sus necesidades, logrando así el posicionamiento de los 

servicios en los clientes potenciales. 
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A nivel local, según la Compañía Peruana de Estudios de mercados y opinión pública 

S.A.C. (2019), indica que la población limeña en el año 2018, ocho de cada diez personas 

utilizan las redes sociales para comunicarse, informarse o realizar alguna compra online. 

Por esa razón, los centros educativos también optan como plan estratégico insertar el 

marketing digital como medio de información de sus servicios hacia sus clientes, sin 

embargo, algunos empresarios no aprovechan la oportunidad del uso de los medios de 

comunicación digital sabiendo que una gran cantidad de la población lo utiliza, esto se debe 

a la conducta conformista por parte de los mismos. 

Según un informe realizado por el BBVA Research publicado en la Agencia Peruana de 

noticias “Andina” (2017), informa que el 97% de las medianas y grandes empresas 

formales hacen uso del internet debido a que permite conocer los atributos y/o cualidades 

de los servicios a los usuarios. Adicionalmente a ello, se sabe que algunas organizaciones 

no aplican el uso de plataformas virtuales como medio de información publicitario del 

servicio debido a que manejan un sistema de marketing tradicional dificultando así alianzas 

estratégicas entre los proveedores y la imagen corporativa no transciende en la mente de 

los clientes.  

Por otro lado, el sistema operativo de algunas entidades que ofrecen el bienestar educativo 

están acostumbrados a desarrollar un marketing ambiguo obteniendo como consecuencia 

su limitación geográfica. En este contexto se puede identificar las falencias en las 

facilidades del servicio como dudas y consultas, repercutiendo en la insatisfacción y 

disconformidad en preferir el servicio. 

Según un blog de marketing digital titulado “MATIACOSTA” publicado en el año 2015, 

da a conocer que el 29% de las empresas españolas no aplican el marketing digital, puesto 

a que no se adaptan a los cambios tecnológicos y a las tendencias afectando así a la 

captación de nuevos clientes, reflejando un retraso ante la volatilidad competitiva y 

perjudicando al desarrollo económico de la organización. Asimismo, esto se produce si no 

se gestiona una difusión correcta de los servicios, generando así un desconocimiento por 

parte de los clientes potenciales.  

Ante lo mencionado se puede identificar dicho problema en el Instituto Welcome English 

dado a que el marketing digital no es aplicado en el sistema operativo empresarial, por la 

falta de asesoría al personal, que se encargue de implementar y/o desarrollar la publicidad 

y el constante temor de invertir en esta herramienta. Esta falta del plan estratégico se ve 
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reflejado en el posicionamiento de los clientes ya que se recopilaron los datos del número 

de estudiantes en los periodos 2018 y 2019 y se observó una baja con respecto a su cartera 

de clientes, el cual es motivo de no querer difundir su servicio por medio de las plataformas 

virtuales. 

Teniendo en cuenta las teorías que se mencionaron y para poder ampliar nuestros 

conocimientos tendremos como referencia 6 tesis, los cuales, 3 de ellos son nacionales y 

los otros 3 internacionales, que se presentan a continuación:  

Culque y Paredes (2018). En su tesis denominada El marketing digital y el posicionamiento 

en la empresa aseguradora Mapfre filial Chimbote 2018. Presentó la tesis a fin de obtener 

el título profesional de Lic. en Administración en la Universidad César Vallejo. La tesis 

presentada tiene como objetivo general identificar la relación del Marketing digital en el 

Posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE Filial Chimbote 2018. Se apoyó en 

la teoría de Selman (2018) para sustentar la variable marketing digital. La variable 

posicionamiento se apoyó en la teoría de Kotler (2003). El tipo de investigación consta de 

un diseño no experimental, correlacional- transversal. Teniendo como muestra la cantidad 

de 379 clientes. El método empleado para adjuntar los datos fue por medio de la 

herramienta estadística denominada encuesta y como instrumento el cuestionario, 

compuesto por 16 preguntas. Al realizar la prueba del Chi cuadrado, dio como resultado la 

relación entre las variables en estudio, teniendo como significancia el valor de 0.000, esto 

da a entender que al ser inferior al 0.05, existe una relación altamente significativa. Se 

concluye que se rechaza la hipótesis nula, debido a que existe relación en las 2 variables, 

entonces el Marketing digital si interviene en el posicionamiento de la Emp. Aseguradora 

Mapfre Filial Chimbote 2018. Asimismo, se identificó que el nivel del marketing digital es 

regular con un 67.5% y el nivel del posicionamiento es regular con un 60.2 %. El aporte 

para la presente tesis refleja que ambas variables están asociadas respectivamente, estos 

resultados se obtuvieron mediante las encuestas que se realizaron, con la finalidad de 

mejorar la comunicación entre la empresa MAPFRE y sus clientes. En base a lo 

mencionado, este plan de marketing se da gracias a las tendencias digitales que hoy en día 

la sociedad lo usa de manera frecuente. 

Peralta (2013) en su tesis titulada Marketing digital y su relación con el posicionamiento 

de la empresa marx sanitarios consulting S.A.C., Miraflores, 2018. Presentó la tesis a fin 

de obtener el título profesional de Lic. en administración en la Universidad César Vallejo. 

Tesis presentada tiene como objetivo determinar la relación del marketing digital y el 
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posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018. Con respecto a la 

variable marketing digital los autores de soporte fueron Castaño y Jurado (2016), asimismo, 

para la variable posicionamiento usó como referencia a los autores Stanton, Etzel y Bruce. 

La presente investigación tiene un diseño no experimental, correlacional y de corte 

transversal. La muestra de estudio está compuesta por 63 clientes de la empresa. El método 

realizado para la recolección de datos fue mediante la encuesta, utilizando como 

instrumento el cuestionario compuesta por 16 ítems que fueron medidas por medio de la 

escala de Likert. El nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach, dio como resultado bueno. 

Para medir el nivel de asociación entre la V1 y V2, se utilizó la prueba de Rho Spearman, 

alcanzado resultados significativos de 0,953, es por ello que la investigación finaliza dando 

a conocer que existe una correlación positiva muy fuerte entre las variables marketing 

digital y posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018. El aporte para 

la tesis presentada revela la relación significativa entre el marketing digital y 

posicionamiento, esto se debe gracias a que los medios digitales son una manera relevante 

de llegar hacia los consumidores de forma más rápida y eficaz, y como resultado de ello se 

obtiene un mayor posicionamiento para que la organización cumpla con su meta propuesta. 

Mendoza (2017) en su tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de mercado en 

clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. Presentó la tesis a 

fin de obtener el título profesional de Lic. en administración. La tesis tiene como objetivo 

determinar la relación entre el marketing digital y posicionamiento de mercado de una 

empresa automotriz. Se apoyó de las teorías de Coto (2008) y Monteferrer (2013) para 

ambas variables en estudio. Esta investigación es de diseño no experimental, correlacional 

con corte transversal. Su muestra está compuesta por 291 clientes. Para la recolección de 

datos se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento, el cuestionario. Este 

instrumento fue validado mediante el juico de expertos y la confiabilidad por el Alfa de 

Cronbach. Asimismo, se pudo concluir que el marketing digital presenta una relación 

significativa con la variable posicionamiento de mercado, a su vez tiene una correlación 

Rho Spearman de 0.741 y un nivel de significancia de 0,000. Ante esto, se afirma que existe 

una relación entre las siguientes dimensiones: comunicación digital, promoción digital, 

publicidad digital y comercialización digital con el posicionamiento de mercado de la 

empresa Auto partes Diésel Álvarez E.I.R.L. Como aporte para la presente tesis se pone en 

evidencia que se encuentra una relación valiosa entre las dos variables ya mencionadas, 

permitiendo así a que la empresa de Auto partes Diésel Álvarez encuentre un mayor 
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posicionamiento para que sea más rentable, esto se da gracias a la creación de páginas web, 

correos electrónicos y demás fuentes digitales en el que se compartan informaciones 

llamativas para la atracción de clientes con una inversión no tan excesiva. 

Achundia y Solis (2017). Cuya tesis tiene como título Análisis de estrategias del marketing 

digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil. 

Presentó la tesis a fin de obtener el título profesional de Ing. Comercial en la Universidad 

de Guayaquil. La tesis presentada tiene como objetivo general determinar las estrategias 

de Marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los 

supermercados del sector Tarqui de la Ciudad de Guayaquil. Esta investigación consta de 

un diseño descriptivo y correccional, utilizando la técnica de encuesta para recopilar 

información primaria mediante lo que se observe en la realidad y en el entorno donde se 

presenta el problema, permitiendo obtener datos verídicos que ayuden en las soluciones, 

por lo tanto, será una investigación de tipo no experimental. La muestra a estudiar está 

compuesta por 246 pobladores finita del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Se aplicó 

el programa SPSS17 donde se planteó una matriz con los datos que se presentó en la 

encuesta permitirá obtener datos claros que ayuden a presentar la propuesta. Se elaborará 

las codificaciones adecuadas para señalar las categorías que saldrán mediante las encuestas 

establecidas facilitando su tabulación, por lo tanto, la investigación se puede concluir que, 

gracias a los avances tecnológicos, el marketing digital tiene múltiples herramientas al 

momento de promocionar un nuevo producto en el mercado. El aporte para la tesis en 

mención, acredita que la aplicación de estrategias informativas digitales permitirá la 

disminución de escases de información que presentan los clientes del sector. 

Ulloa (2018). En su tesis titulada Estrategias de marketing digital para el posicionamiento 

de la empresa Agroproduzca en la ciudad de Guayaquil. Presentó la tesis a fin de obtener 

el título profesional de Lic. en publicidad y mercadotecnia en la Universidad de Guayaquil. 

La tesis presentada tiene como objetivo general analizar la perspectiva de los consumidores 

de Agroproduzca sobre la empresa para realizar estrategias de marketing digital los cuales 

ayudarán en su posicionamiento. Con respecto a la variable marketing digital se obtuvo 

como soporte al autor Salman (2017), asimismo, para la variable posicionamiento en redes 

sociales se usó como referencia al autor Rissoan (2016). Utilizando una metodología de 

investigación de índole descriptiva permitirá contemplar en el trabajo de campo los 

requerimientos de los principales clientes que pertenecen a la empresa a fin de generar una 

eficiente calidad en el servicio ofrecido actualmente. El presente proyecto de titulación se 
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toma en consideración un listado de clientes de la empresa a nivel local, teniendo un total 

de 20 clientes corporativos, los cuales serán considerados como toma de muestra. A través 

de la recopilación de datos proporcionada por los clientes corporativos, se puede discernir 

ciertas actividades o necesidades que requieren los protagonistas con el fin de satisfacer y 

cubrir las necesidades de dicho segmento de mercado para lo cual se desarrollarán 

estrategias de marketing digital con la finalidad de reforzar la comunicación entre los 

clientes y la empresa. Se concluye que los clientes optaron por la implementación de la 

asesoría online para brindar una atención en el proceso de venta beneficiando a los clientes 

con la garantía Agroproduzca. Esta investigación nos permite conocer la importancia de 

usar el marketing digital en la organización para posicionar el producto y a la vez estar 

informando de manera inmediata a los clientes las novedades o valor agregado que se le da 

al producto, con fin de mantenerse en el mercado. 

Suarez (2014). En su tesis denominada Estrategias del marketing digital y el 

posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suárez de la ciudad de 

Ambato. Presentó la tesis con el fin de obtener el título de Ing. en Marketing y Gestión de 

negocios en la Universidad técnica de Ambato. La tesis presentada tiene como objetivo 

general elaborar un plan de marketing digital que permita mejorar el posicionamiento en el 

mercado de la empresa Servicio Automotriz Suárez de la ciudad de Ambato. Se apoyó en 

la teoría de Saldaña (2013) para sustentar la variable marketing digital. La variable 

posicionamiento se apoyó de la teoría Luque (2012). El método de la investigación es 

cuantitativo no experimental, teniendo como muestra 384 personas, asimismo se observó 

la existencia de una relación significativa entre las variables que se obtuvieron mediante la 

prueba de Rho Sperman, con un valor de (r=0.781) reflejando una correlación positiva alta; 

además el valor P=0,000 resulta menor al P=0,05 y en consecuencia la relación es 

significativa al 95% y se rechaza de la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1), es decir que las estrategias de Marketing Digital permitirá mejorar el posicionamiento 

del mercado en la empresa de la ciudad de Ambato. Al tener dichos resultados se llegó a la 

conclusión de que la empresa de Servicio Automotriz Suárez debe imponer 

inmediatamente el desarrollo de las estrategias de marketing para llegar a posicionarse en 

el mercado a corto plazo debido a que los métodos implementados anteriormente no fueron 

ejecutados correctamente dando como consecuencia un servicio deficiente. Se concluye 

que la organización tiene una gran oportunidad para posicionarse en el campo comercial y 

en el pensamiento de los clientes, ya que según los resultados se identificó el uso constante 
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del internet beneficiando a la empresa para que su servicio de calidad pueda ser reconocida 

por medio de las redes sociales. 

Para poder encaminar el trabajo de investigación, ampliar nuestra información y recatar 

mayor información que sea útil para el resultado del proyecto, se consideraron 6 libros que 

contengan información oportuna, de los cuales, se citaron a 3 por cada variable de estudio. 

Para la variable marketing digital se tomaron en cuenta a los siguientes autores: Smith, 

Sánchez y Pintado y Kotler y Armstrong: 

Smith (2011): Se refiere al marketing digital como un elemento del marketing relacional, 

esto influye en la exhibición de productos y/o servicios dirigidos a los clientes potenciales, 

actuales y futuros, a través de diversos medios digitales con la finalidad de transmitir la 

esencia de la organización en la mente de los consumidores. (p. 23). 

Ante lo descrito en líneas anteriores se opina que el marketing digital es un factor 

importante dentro de las organizaciones ya que esto permite mantener informados a los 

clientes a cerca de los diferentes servicios que ofrecen. Por otro lado, depende las 

organizaciones el querer implementar esta herramienta de comunicación virtual para dar a 

conocer los servicios o productos que brindan a los clientes. 

El autor cuenta con las siguientes dimensiones: D1; personas (People), D2; objetivo 

(Objective), D3; estrategia (Strategy) y D4; tecnología (Technology). 

Sánchez y Pintado (2010): Define al marketing virtual como un medio impulsador que es 

capaz de difundir un producto tangible e intangible a los clientes con el propósito de brindar 

una mayor satisfacción de las necesidades, destacando en innovación, originalidad y 

diferenciación entre el entorno competitivo, logrando así la preferencia y fidelización de 

los clientes hacia la organización. (p. 318-319). 

Actualmente el incremento del uso de las plataformas digitales, origina que las 

organizaciones puedan adaptarse y establezcan un plan de desarrollo significativo con el 

propósito de dar a conocer los bienes y servicios. Asimismo, permite crear una idea 

novedosa con una información complementaria para que de esta manera el cliente pueda 

tener una relación cercana con la empresa. 

Para Sánchez y Pintado clasifican al marketing digital con las siguientes dimensiones: D1; 

redes sociales en la estrategia de producto, D2; redes sociales en la estrategia de precio y 

promociones y D3; redes sociales en la estrategia de comunicación. 
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En base al argumento de los autores se da a entender que el marketing digital es un 

instrumento novedoso que se desarrolló rápidamente gracias a las tendencias tecnológicas 

permitiendo así una información concisa y actualizada teniendo como resultado final la 

aceptación y preferencia del cliente. 

Kotler y Armstrong definen las siguientes dimensiones: 

D1: Creación de un sitio web – Para este concepto, es necesario que la empresa otorgue un 

contenido interactivo, informativo y sobre todo útil, en donde el cliente pueda informarse 

correctamente de los servicios y/o productos con la intención de crear valor para que el 

cliente encuentre interés en visitar dicha página. (p. 513, 514). 

Al diseñar una página web como medio de información, tiene que tener un soporte de 

difusión adicional, por ejemplo; a través de la publicidad impresa, televisión, radio, etc. 

obteniendo como consecuencia la retroalimentación en la mente de los clientes. En este 

sentido el Instituto Welcome English debería de enfocarse en la implementación de una 

página web en el que abarque la esencia del servicio con el fin de lograr la atracción y 

aceptación en los clientes potenciales. 

D2: Colocación de anuncios y promociones en línea – La publicidad es un medio 

importante en toda organización ya que permite transmitir el producto y/o servicio depende 

sea el caso, de la organización. Esto posibilita a mejorar la imagen y la atracción de los 

nuevos usuarios. El objetivo de la publicidad es viralizar el contenido de una manera 

positiva en donde el cliente encuentre comodidad y utilidad en su búsqueda. (p. 514). 

El desarrollo de una publicidad dentro de una plataforma virtual parte de una necesidad, es 

por ello que la organización debe de transmitir un mensaje satisfactorio al público en 

general para que así el cliente lo recomiende a sus allegados. De esta manera la institución 

ya mencionada debe de optar por la implementación de anuncios que además de informar 

ayude a intensificar su marca. 

Kotler y Armstrong (2012): Se puede entender, que ante el creciente uso de los medios en 

línea generan un impacto tecnológico en la decisión de compra debido a que posibilita una 

relación personalizada y profunda con el cliente a fin de generar principios innovadores 

para sus productos y/o servicios que se distinga de la competencia con el objetivo de atraer 

a más clientes potenciales, repercutiendo así en la rentabilidad e imagen corporativa. (p. 

508, 509). 
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D3: Creación o participación en las redes sociales en línea – Los mercadólogos tienen 

conocimiento sobre el consumo masivo de las redes digitales, tales como, Facebook, 

Twitter y YouTube, es por esa razón que las organizaciones se adaptan a dicha tendencia 

para seguir ofreciendo sus productos o servicios. La finalidad de esta aplicación es que la 

empresa se involucre en la vida de los clientes por medio de las redes de comunicación. (p. 

515). 

Gracias a esta oportunidad Welcome English tendrá que elaborar un plan operativo para 

lograr una interacción eficiente entre el consumidor y la empresa. Asimismo, esto ayudará 

en el volumen de sus ingresos y a la vez satisfacerá a sus clientes con las últimas novedades 

educativas que se difundirán a través de sus plataformas sociales. 

D4: Uso del correo electrónico – Un método novedoso fue el envío de promociones o 

información de los servicios y/o productos que ofrece la organización a los clientes por 

medio del e-mail, esto frecuentemente produce comodidad y satisfacción a los clientes ya 

que se enteraban de varias novedades de la empresa por medio de su correo personal. Sin 

embargo, la abundancia de correos promocionales generó diversas incomodidades en las 

personas. (p. 518, 519). 

En base a lo anteriormente mencionado, Welcome English debe ser muy cuidadoso si desea 

implementar como estrategia de publicidad la aplicación de correos electrónicos, puesto 

que hay probabilidades de presentar molestias en sus posibles clientes potenciales. Muchas 

organizaciones esperan comentarios positivos de los clientes para posteriormente a ello 

enviar información acerca de sus productos o servicios en los correos de las personas y así 

reducir el nivel de insatisfacción en los mismos. Ante esto, el instituto Welcome English 

debe plantear dicha acción para prevenir incomodidades en los clientes y enfocarse en 

aquellos que acepten la difusión de sus servicios.  

Continuando con la segunda variable, posicionamiento, se citaron a los siguientes autores: 

Torres, Ries y Trout y Paris. 

Torres (2011): Da a conocer como posicionamiento la unión que debe de existir entre el 

producto y/o servicio y la imagen de la Organización, con el propósito de dar un puesto 

significativo en la mentalidad de los clientes frente a los productos y/o servicios de sus 

competidores. Además, el estar posicionados requiere de tomar decisiones, ya sea para 

diferenciar nuestros productos tangibles e intangibles marcando la diferencia frente a la 



10 

 

 

competencia, así como también incorporando valores y distintivos en cual sirva como un 

valor agregado en el que haga que los clientes se atraigan en él. (p. 93). 

Ante lo mencionado, el posicionamiento sirve para diferenciarnos de la competencia 

brindando al cliente un producto y/o servicio innovador ya que de esta manera se encontrará 

satisfecho y como resultado ocupará un puesto ideal en su mente. En este sentido, el 

Instituto Welcome English debe de implementar servicios que lo diferencien de la 

competencia para que el cliente se sienta a gusto con los programas que este brinda. 

Asimismo, es importante que la institución mantenga una buena imagen para que los 

clientes no solo se atraigan a él, sino también encontrando un buen prestigio. 

El autor toma en consideración las dimensiones en mención: D1, Metodología para elegir 

el posicionamiento y D2; Estrategias de posicionamiento 

Según Ries y Trout (2012), menciona que no se trata de posicionar un producto en el 

mercado, sino es posicionarlo en la mente de los clientes y esto se refiere a realizar cambios 

superficiales en el producto, a fin de conservar un lugar importante en la mente de los 

mismos. (p.3) 

Ante esto, se puede entender que es necesario que una empresa ofrezca productos y/o 

servicios debe preocuparse y darle dedicación a como captar lo que brinda al mercado en 

la mente de los clientes, esto permitirá a que el servicio o producto se plasme en la mente 

de los mismos y logre la preferencia por utilizarlo. En el caso del instituto Welcome 

English, el área administrativa debe mejorar o adaptar su servicio basándose en las 

necesidades de los clientes. 

Dicho autor menciona las siguientes dimensiones: D1; Congestionamiento de la 

transmisión, D2; La explosión de los medios, D3; El aumento de productos y D4; El 

incremento a la publicidad 

Paris (2014) Se comprende que posicionar un producto o servicio en el mercado, es lo 

mismo a que los consumidores ubiquen en su mente un producto o servicio a partir de sus 

principales componentes. En conclusión, se entiende que dicha variable ocupa el producto 

en la mente del consumidor en relación a los demás productos de la competencia. (p.11) 

Ante lo mencionado se puede determinar que el posicionamiento son características que el 

consumidor tiene en su mente sobre un producto, el cual posibilitará una decisión objetiva 
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de compra con el fin de satisfacer sus necesidades, sin embargo, la decisión que toma el 

consumidor está sometida a los diversos productos de la competencia. 

Paris plantea las siguientes dimensiones: 

D1: Atención - La atención no solo se refiere a la capacidad mental para captar las 

características de la realidad y renunciar a los restantes. Si no es intervenir en la mente de 

una forma concisa, focalizada y experimentada. (p.33) 

Se puede determinar que la atención es parte fundamental para que el consumidor pueda 

tener facilidad de decisión en una compra, para ello se tiene que desarrollar una publicidad 

clara y llamativa con el fin de ingresar a su mente. Asimismo, para medir el nivel de 

atención por parte de los clientes es necesario realizar una retroalimentación de 

cumplimiento en las características para ocupar un lugar significativo en el cliente. 

 D2: Recordación – Los recuerdos se dan gracias a la memorización del ser humano, como 

de sus experiencias vividas. La mente permite adjuntar, registrar, codificar y almacenar 

información, ya que si la necesitamos podemos usarla para tomar una decisión. (p.36) 

En conclusión, para que los individuos puedan memorizar alguna acción o experiencia lo 

ha tenido que disfrutar, es por ello que Welcome debe de mejorar en su publicidad y 

activaciones con el fin de hacerles vivir una experiencia inolvidable al cliente generando 

así el registro de aquellos momentos es sus mentes. 

D3: Significación – Implica la imagen personal, social y cultural que nos rodea sin poder 

escapar de ellos, se rescata que el producto es una representación imaginaria de las cosas, 

es decir los productos se interpreta de distinta manera en los consumidores. (p.43) 

El significado es uno de los puntos que muy pocas empresas comprenden, porque el punto 

de vista de cada consumidor es distinto y para que puedan identificarse con la marca se 

tiene que tener el claro el servicio de calidad que se brinda. 

D4: Vinculación – Esto se produce en la mente del consumidor luego de tener claro el 

significado de los aspectos que el producto contiene, permitiendo así una conexión entre la 

marca y el producto. (p.46) 

Es una de las etapas finales donde la empresa a consigue que los clientes se vinculen con 

el servicio de Welcome English, y para ello se ha tenido que llegar a los clientes durante el 

proceso dándole entender que se brinda el mejor servicio ante la competencia. 
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D5: Repetición – La repetición según estudios psicológicos es una acción fundamental para 

la efectividad de un mensaje para que cumpla con su fin. Es por ello que se tiene que 

trabajar mucho en la manera de cómo se trasmite este mensaje en el mercado, se toma en 

consideración los tonos, calidez, emotividad espiritualidad y otros aspectos iguales 

sensibles que entran en juego a la hora de interpretar dicho mensaje. (p.46) 

Es el seguimiento que la empresa desarrolla para actualizar y recordar a sus clientes las 

novedades que welcome tiene, esto se va a reflejar en la manera como se hace llegar la 

información a los clientes. 

Por consiguiente, para el trabajo de investigación se planteó la pregunta general; ¿Existe 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del 

instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019?. Con respecto al 

planteamiento de los problemas específicos se considera al autor Kotler y Armstrong, las 

cuales se clasifican en cuatro preguntas; ¿Existe relación entre la creación de un sitio web 

y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan 

de Lurigancho 2019?, ¿Existe relación entre la colocación de anuncios y promociones en 

línea y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San 

Juan de Lurigancho 2019?, ¿Existe relación entre la creación o participación en las redes 

sociales en línea y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome 

English de San Juan de Lurigancho 2019? y ¿Existe relación entre el uso del correo 

electrónico y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English 

de San Juan de Lurigancho 2019?. 

El trabajo tiene como justificación el estudio del marketing digital ya que es un factor 

principal en toda organización para obtener resultados eficientes en el volumen de ventas 

y la aplicación de medios publicitarios, el cual se llega a obtener gracias al posicionamiento 

que se conseguirá en la mente de los clientes potenciales. Por otro lado, si no se desarrolla 

dicho plan estratégico (marketing digital) genera que las organizaciones se mantengan en 

su zona de confort al publicitar sus productos y/o servicios a través del marketing 

tradicional, imposibilitando la expansión de la marca en el mercado. 

La justificación teórica en el presente trabajo de investigación beneficiará a los 

emprendedores o futuros egresados ya que necesitarán la ayuda de referencias en base a 

teorías comprobadas y aplicadas, asimismo esto permitirá tomar buenas decisiones en su 

investigación gracias a los resultados obtenidos enfocado en el sector educativo técnico. El 
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impacto de dicha aplicación determinará la relación entre ambas variables a fin de 

establecer el marketing digital en las organizaciones. 

Como justificación práctica, se determinó que el instituto Welcome English ha 

incrementado su cartera de clientes en este último periodo por la necesidad del idioma 

inglés que se exige en el ámbito académico y laboral para el buen desarrollo de las 

competencias. Es por ello que se cubrirá dicha necesidad de información por medio de la 

ejecución del marketing digital en la empresa generando un valor adicional en el servicio 

con el objetivo de facilitar una comunicación flexible entre el cliente y la empresa. 

La justificación metodológica ayudará a cumplir con los objetivos determinados en función 

al marketing digital y el posicionamiento de los clientes potenciales, mediante la selección 

de la muestra se aplicará las encuestas que facilitarán la recopilación de datos, para 

posteriormente trasladar la información al programa estadístico SPSS, en base a los 

resultados se detallará la relación de las variables en estudio, para lograr alcanzar los 

objetivos ya establecidos. 

Finalmente, en la justificación social se establecerán alternativas factibles para la 

aplicación del marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales en la 

empresa Welcome English, mediante la implementación y control en el área del marketing, 

con el fin a que esta desarrolle una difusión correcta a través de las redes sociales, 

generando el conocimiento óptimo del servicio que se ofrece en los clientes potenciales 

logrando así la fidelización y preferencia de los mismos. 

La hipótesis general se planteó de la siguiente manera; si existe relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de 

San  Juan de Lurigancho 2019. Por lo tanto, las hipótesis específicas se clasifican en cuatro; 

si existe relación entre la creación de un sitio web y el posicionamiento en los clientes 

potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, si existe 

relación entre la colocación de anuncios y promociones en línea y el posicionamiento en 

los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, si 

existe relación entre la creación o participación en las redes sociales en línea y el 

posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de 

Lurigancho 2019 y, si  existe relación entre el  uso del correo electrónico y posicionamiento 

en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 
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El objetivo general del presente trabajo es; identificar la relación entre el marketing digital 

y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan 

de Lurigancho 2019. Por consiguiente, los objetivos específicos son; identificar la relación 

entre la creación de un sitio web y el posicionamiento en los clientes potenciales del 

instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, identificar la relación entre la 

colocación de anuncios y promociones en línea  y el posicionamiento en los clientes 

potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, identificar la 

relación entre la creación o participación en las redes sociales en línea y el posicionamiento 

en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019 

e identificar la relación entre el uso del correo electrónico y posicionamiento en los clientes 

potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 
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II. Método 

2.1. Tipo y Diseño de Investigación 

2.1.1. Tipo de investigación: 

Para este trabajo de estudio se utilizará la investigación aplicada en base al autor 

descrito en el siguiente cuadro de operacionalización, a fin de dar a conocer la 

relación entre las variables ya mencionadas. 

Patel & Patel (2019) mencionaron que la investigación aplicada es también conocida 

como investigación basada en la necesidad, cuya finalidad es establecer soluciones 

a los problemas actuales de la investigación, asimismo se relaciona con el tipo de 

investigación básica, puesto que utiliza las teorías ya establecidas de autores para 

entender y posteriormente aplicarlo en su análisis de estudio (p. 49). 

Descriptivo: 

Akhtar (2016) indica que la investigación descriptiva es conocida como 

investigación estadística, ya que explican el comportamiento de los individuos tal 

como ocurre naturalmente, asimismo esta permite identificar, observar, describir y 

recopilar información de las variables en estudio, para así proporcionar la realidad 

de los hechos (p. 8). 

Correlacional: 

Govindan (2013) menciona que la aplicación correlacional tiene como principal 

función dar a conocer la asociación entre las variables de estudio; sin embargo, no 

identifica la causa de una variable con otra (p. 26). 

El trabajo evalúa el nivel de relación entre las variables de marketing digital y 

posicionamiento, es decir, busca si una variable altera a la otra en el instituto 

Welcome English. Asimismo, se busca la correlación ya que esta va a depender del 

desarrollo óptimo del trabajo. 

2.1.2. Diseño de Investigación:  

Ray (2015) define que el diseño de investigación es utilizado para manifestar el 

control experimental mediante la rigurosidad del estudio de un conjunto de casos 

dando solución a un problema determinado (p. 1). 

Los autores clasifican el diseño de investigación en dos tipos: 
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DISEÑO EXPERIMETAL  

Williams (2017) refiere que durante este procedimiento el investigador manipula 

y/o altera a las variables en estudio para aplicar posteriormente aplicar nuevos 

resultados (p.66). 

DISEÑO NO EXPERIMENTAL 

Cook & Cook (2015) señalan que este tipo de diseño es lo opuesto al diseño 

experimental ya que este consiste en describir los fenómenos sin ninguna 

manipulación en las variables de estudio, a través de la observación de la esencia 

real para obtener los efectos de las respuestas de los sujetos (p. 25). 

DISEÑO TRASVERSAL / CORRELACIONAL: 

Sedgwick (2014) menciona que el diseño trasversal correlacional son las medidas 

que estudian de una o más variables en un determinado tiempo, pretendiendo 

relacionar la causa y efecto de dichas variables en evaluación, de igual forma busca 

la vinculación de las variables (p. 1). 

Se determina que el tipo de estudio es descriptivo de diseño no experimental, 

transversal correlacional, debido a que, se recopiló información a través de la 

descripción de las variables en estudio sin manipular la esencia de la investigación; 

asimismo, la obtención de los datos se realizó en un tiempo determinado a fin de 

buscar la asociación de las variables para obtener la correlación, con el propósito de 

medir la dependencia de una variable con la otra. 

2.1.3. Cuadro de Operacionalización: 

A continuación, se presentarán las variables del objeto de estudio en el instituto 

Welcome English. 

V1: Marketing Digital 

V2: Posicionamiento  
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2.2. Población, Muestra y Muestreo. 

Población: 

Según Greener (2014) menciona a la población como aquel universo de personas que 

poseen características o comportamientos en común para su estudio (p. 48). 

La población estudiada fueron los clientes potenciales del Instituto Welcome English de 

la urbanización Canto Rey, siendo únicamente los jóvenes y adolescentes dando así una 

cantidad de 3,759 personas. 

Muestreo:  

Rahi (2017) determina que el muestreo es el instrumento esencial en el proceso de 

validación ya que se seleccionará únicamente el número de individuos representativos 

para posteriormente a ello empezar con la investigación, asimismo depende de la 

naturaleza del estudio (p. 3). 

En este sentido, el muestreo utilizado para la investigación fue de tipo no probabilístico, 

ya que no se seleccionó la muestra de forma aleatoria, sino bajo un juicio subjetivo.   

 

• Tipo No Probabilístico: 

       Por Conveniencia. 

• Unidad de Análisis: 

       Cliente potencial del instituto Welcome English 

• Criterio De Inclusión: 

       Cliente potencial como adolescentes y jóvenes entre 10 y 25 años. 

• Criterio De Exclusión: 

Clientes de la tercera edad.  

Muestra: 

Kumar (2011) define a la muestra como la representación de una proporción de la 

población, teniendo como principal objetivo alcanzar una máxima precisión en las 

estimaciones y evitar sesgos (p. 177). 
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Para determinar el cálculo de la muestra se identificó los siguientes datos: 

e = 10% 

Z = 90% (1.65) 

p = 0.5 

q = 0.5 

𝑁 =
𝐴𝑑𝑜𝑙𝑒𝑠𝑐𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠

𝐽ó𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠
=

1,042

2,717
= 3,759 

 

𝑛 =
3,759 (1.65)2𝑥 0.5 (1 − 0.5)

(3,759 − 1)𝑥 0.102 + 1.652 𝑥 0.5 (1 − 0.5)
 

𝑛 = 66.86 ≅ 67 

Se tomó como muestra a 67 pobladores de la urb. Canto Rey, ya que son los clientes 

potenciales que se quiere encuestar.  

2.3.  Técnicas e Instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

• Técnica: 

     Encuesta 

• Instrumento: 

     Cuestionario 

• Confiabilidad:  

Alfa de Cronbach 

Tabla 1  

 Escala de Likert para la encuesta. 

          

 

 

 

  

          

                                            Fuente: Elaboración Propia. 
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Confiabilidad de la variable Marketing Digital: 

Tabla 2 

Confiabilidad de Marketing Digital. 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

El resultado de la fiabilidad de la variable Marketing Digital es de 0.690, redondeando 

el valor a 0.7 esto quiere decir que el nivel de fiabilidad es aceptable. 

Confiabilidad de la variable Posicionamiento: 

Tabla 3 

Confiabilidad de Posicionamiento 

 

 

 

 

                                         Fuente: Elaboración Propia. 

El resultado de la fiabilidad de la variable Posicionamiento es de 0.837, esto quiere decir 

que el nivel de fiabilidad es bueno.  

Confiabilidad de la Encuesta General: 

Tabla 4 

Confiabilidad de Encuesta General. 

 

 

            Fuente: Elaboración Propia. 
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El resultado de la fiabilidad de las dos variables en estudio es de 0.871, redondeando el 

valor a 0.9 esto quiere decir que el nivel de fiabilidad es excelente. 

2.4. Procedimiento 

 

Para la elaboración del presente trabajo se determinó como medición la escala de Likert 

para la elaboración de la encuesta, el cual se obtuvo la validez por el juicio de expertos 

para lograr la aprobación. Posteriormente a ello, se recolectó la información recopilada, 

insertándolo al programa estadístico SPSS para obtener como resultado del nivel de 

confiabilidad de Cronbach de 0.871 con un total de 60 preguntas, asimismo se consiguió 

diversos resultados tales como la creación de los cuadros de frecuencia, gráficos de tabla 

de frecuencia, tablas cruzadas, prueba de normalidad y Coeficiente de correlación de 

Spearman con el fin de sustentar la investigación.  

2.5. Método de análisis de datos 

Análisis Descriptivos: 

Para este trabajo se utilizará el análisis descriptivo en el cual se presentará la tabla de 

frecuencia por dimensiones y variables en estudio, tablas cruzadas y prueba de 

normalidad. La recopilación de los datos y los posteriores resultados se realizó mediante 

el programa estadístico informático SPSS 24. 

Análisis Inferencial: 

El análisis inferencial a utilizar en el trabajo será la correlación Spearman. 
 

2.6. Aspectos éticos 

La investigación se llevó a cabo por la aprobación del Gerente General del Instituto 

Welcome English, ya que tenía conocimiento acerca de la recopilación de datos a los 

clientes potenciales del instituto ya mencionado. 

Los encuestados, en este caso los clientes potenciales, mantuvieron su confidencialidad 

debido ya que aportaron en nuestro trabajo de investigación. 

Los datos recolectados garantizan la seguridad y veracidad en el proceso de la 

investigación. 
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III. Resultados 

Análisis descriptivo de las variables marketing digital y posicionamiento 

Tabla 5 

Tabla cruzada de Marketing digital y posicionamiento 

  

En el análisis de las variables marketing digital y posicionamiento de la tabla cruzada 

visualizada, se identificó que los clientes potenciales señalaron que la implementación del 

marketing digital en el instituto Welcome English fue altamente adecuado con un 28.4%, 

medianamente adecuando con un 34.3% e inadecuado con un 37.3%. Mientras tanto, con 

respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que fue una mala 

estrategia, el 32.8% indicó que fue regular estrategia y el 29.9% indicó que fue una buena 

estrategia. 

Asimismo, para el objetivo general de la investigación fue identificar la relación entre 

el marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome 

English de San Juan de Lurigancho 2019; es así que se puede entender que cuando el 

marketing digital es altamente adecuado, el posicionamiento tendrá una buena estrategia con 

un 20.9%, adicionalmente a ello cuando el marketing digital es medianamente adecuado el 

posicionamiento tendrá una regular estrategia con un 20.9% y finalmente cuando el 

marketing digital sea inadecuado el posicionamiento tendrá una mala estrategia con una 

representación porcentual del 29.9% 

El resultado mayor, representado en términos porcentuales, de la tabla cruzada para 

ambas variables en estudio, es de 37.3%, lo que significa que en el instituto Welcome English 

no se realiza el marketing digital ya sea por desconocimiento de la alta gerencia o por otras 
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razones, esto afecta de forma significativa en el posicionamiento en las mentes de los clientes 

ya que la empresa no difunde su servicio de forma virtual repercutiendo en la falta de 

información del mismo. 

Análisis descriptivo de la dimensión creación de un sitio web y posicionamiento 

Tabla 6 

Tabla cruzada de creación de un sitio web y posicionamiento 

 

En el análisis de la dimensión creación de un sitio web y posicionamiento de la tabla 

cruzada visualizada se identificó que los clientes potenciales señalaron que la creación de un 

sitio web en el instituto Welcome English fue altamente adecuado con un 23.9%, 

medianamente adecuado con un 29.9% e inadecuado con un 46.3%. Mientras tanto, con 

respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que fue una mala 

estrategia, el 32.8% indicó que fue regular estrategia y el 29.9% indicó que fue una buena 

estrategia. 

Asimismo, para el objetivo específico de la investigación fue identificar la relación 

entre la creación de un sitio web y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto 

Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es así que se puede entender que cuando 

la creación de un sitio web es altamente adecuado el posicionamiento tendrá una buena 

estrategia con un 13.4%, adicionalmente a ello cuando la creación de un sitio web es 

medianamente adecuado el posicionamiento tendrá una regular estrategia con un 16.4% y 

finalmente cuando la creación de un sitio web sea inadecuado el posicionamiento tendrá una 

mala estrategia con una representación porcentual del 31.3%. 
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Ante esto, se puede identificar que el porcentaje más alto de la primera dimensión ya 

mencionada es de 46.3% y el posicionamiento es de 37.3%, esto da a entender que si la 

implementación de un sitio web es inadecuada resultará un posicionamiento con una mala 

estrategia afectando en el interés, por parte de la empresa, al querer hacer llegar su servicio 

a todo el público. 

Análisis descriptivo de la dimensión colocación de anuncios y promociones en línea y 

posicionamiento 

Tabla 7 

Tabla cruzada de colocación de anuncios y promociones en línea y posicionamiento 

 

En el análisis de la dimensión colocación de anuncios y promociones en línea y 

posicionamiento de la tabla cruzada visualizada se identificó que los clientes potenciales 

señalaron que la creación de un sitio web en el instituto Welcome English fue altamente 

adecuado con un 20.9%, medianamente adecuado con un 43.3% e inadecuado con un 35.8%. 

Mientras tanto, con respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que 

fue una mala estrategia, el 32.8% indicó que fue regular estrategia y el 29.9% indicó que fue 

una buena estrategia. 

Asimismo, para el objetivo específico de la investigación fue identificar la relación 

entre la colocación de anuncios y promociones en línea y el posicionamiento en los clientes 

potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es así que se 

puede entender que cuando la colocación de anuncios y promociones en línea es altamente 

adecuado el posicionamiento tendrá una buena estrategia con un 13.4%, adicionalmente a 

ello cuando la colocación de anuncios y promociones en línea es medianamente adecuado el 
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posicionamiento tendrá una regular estrategia con un 19.4% y finalmente cuando la 

colocación de anuncios y promociones en línea sea inadecuado el posicionamiento tendrá 

una mala estrategia con una representación porcentual del 25.4%. 

En la tabla expuesta, el valor más elevado de la segunda dimensión elegida es de un 

43.3%, por otro lado, para la variable posicionamiento el porcentaje mayor es de 37.3%. Esto 

se puede interpretar que si la colocación de anuncios y promociones en línea es 

medianamente adecuada dará como consecuencia una mala estrategia en el posicionamiento, 

esto se da por la falta de dedicación de la empresa al querer difundir su servicio por medio 

del internet. 

Análisis descriptivo de la dimensión creación o participación en las redes sociales en 

línea y posicionamiento 

Tabla 8 

Tabla cruzada de creación o participación en las redes sociales en línea y promociones en 

línea y posicionamiento 

En el análisis de la dimensión creación o participación en las redes sociales en línea 

y posicionamiento de la tabla cruzada visualizada se identificó que los clientes potenciales 

señalaron que la creación de un sitio web en el instituto Welcome English fue altamente 

adecuado con un 31.3%, medianamente adecuado con un 34.3% e inadecuado con un 34.3%. 

Mientras tanto, con respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que 

fue una mala estrategia, el 32.8% indicó que fue regular estrategia y el 29.9% indicó que fue 

una buena estrategia. 

Asimismo, para el objetivo específico de la investigación fue identificar la relación 

entre la creación o participación en las redes sociales en línea y el posicionamiento en los 

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es así 
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que se puede entender que cuando la creación o participación en las redes sociales en línea 

es altamente adecuado el posicionamiento tendrá una buena estrategia con un 20.9%, 

adicionalmente a ello cuando la colocación de anuncios y promociones en línea es 

medianamente adecuado el posicionamiento tendrá una regular y mala estrategia con un 

14.9% y finalmente cuando la creación o participación en las redes sociales en línea sea 

inadecuado el posicionamiento tendrá una mala estrategia con una representación porcentual 

del 19.4%. 

Para ambas respuestas tales como inadecuada y medianamente adecuada se tuvo una 

cantidad porcentual del 34.3% para la tercera dimensión y en la variable posicionamiento dio 

como resultado un 37.3%, esto se da debido al temor por parte de los jefes de la empresa al 

querer implementar el servicio en las redes sociales ya que creen que no generará un impacto 

deseado. 

Análisis descriptivo de la dimensión uso del correo electrónico y posicionamiento 

Tabla 9 

Tabla cruzada del uso del correo electrónico y promociones en línea y posicionamiento 

 

En el análisis de la dimensión uso del correo electrónico y posicionamiento de la tabla 

cruzada visualizada se identificó que los clientes potenciales señalaron que la creación de un 

sitio web en el instituto Welcome English fue altamente adecuado con un 25.4%, 

medianamente adecuado con un 24.4% e inadecuado con un 49.3%. Mientras tanto, con 

respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que fue una mala 

estrategia, el 32.8% indicó que fue regular estrategia y el 29.9% indicó que fue una buena 

estrategia. 
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Asimismo, para el objetivo específico de la investigación fue identificar la relación 

entre la creación o participación en las redes sociales en línea y el posicionamiento en los 

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es así 

que se puede entender que cuando la creación o participación en las redes sociales en línea 

es altamente adecuado el posicionamiento tendrá una buena estrategia con un 14.9%, 

adicionalmente a ello cuando la colocación de anuncios y promociones en línea es 

medianamente adecuado el posicionamiento tendrá una regular y mala estrategia con un 

10.4% y finalmente cuando la creación o participación en las redes sociales en línea sea 

inadecuado el posicionamiento tendrá una mala estrategia con una representación porcentual 

del 31.3%. 

Ante esto, el porcentaje más elevado de la cuarta dimensión es del 49.3% y en el 

posicionamiento es de 37.3%, dando a entender que al tener un inadecuado marketing digital 

dará como resultado una mala estrategia en el posicionamiento. Esto es ocasionado porque 

los jefes del instituto piensan que no es importante el transmitir su servicio por medio de 

plataformas virtuales viéndose afectado en la intención de querer incrementar su cartera de 

clientes. 

Prueba de normalidad 

Prueba de normalidad para la variable de marketing digital 

Prueba de hipótesis para determinar la distribución normal 

Hipótesis nula  Valor P>0.05            Los datos siguen una distribución normal 

Hipótesis alterna Valor P<0.05            Los datos no siguen una distribución normal 

Tabla 10 

Prueba de normalidad para la variable marketing digital 
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Prueba de normalidad para la variable posicionamiento 

Prueba de hipótesis para determinar la distribución normal 

Hipótesis nula  Valor P>0.05            Los datos siguen una distribución normal 

Hipótesis alterna Valor P<0.05            Los datos no siguen una distribución normal 

Tabla 11 

Prueba de normalidad para la variable posicionamiento 

 

Para constatar la prueba de normalidad de los datos y decretar el estadígrafo 

que se utilizó en la prueba de hipótesis, fue la prueba de Kolmogorov – Smirnov, 

valorando que los datos analizados fueron mayores a 50 elementos. La prueba de 

hipótesis propuso que p < 0.005; los datos no continúan una distribución normal; 

siendo que, el valor obtenido por p = 0.00. Dado a los resultados se recomendó 

emplear el Rho Spearman para la prueba de hipótesis. 

Prueba de hipótesis 

Prueba de hipótesis general 

Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en los 

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 

H1: Existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en los 

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 

 

 



28 

 

 

Tabla 12 

Prueba de hipótesis general  

 

Al determinar la prueba de hipótesis general el factor de correlación obtenido por el Rho de 

Spearman, fue de 0.718, entonces existe una correlación positiva alta entre marketing digital 

y posicionamiento. 

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó la alterna, confirmando que hubo una proporcionada 

evidencia estadística para indicar que el marketing digital estuvo relacionada directamente 

con el posicionamiento en el instituto Welcome English. 

Prueba de hipótesis específica 1 

Hipótesis específica 1 

Ho: No existe relación significativa entre creación de un sitio web y el posicionamiento en 

los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 

H1: Existe relación significativa entre creación de un sitio web y el posicionamiento en los 

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 
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Tabla 13 

Prueba de hipótesis específica 1 

 

Al determinar la primera prueba de hipótesis específica el factor de correlación obtenido por 

el Rho de Spearman, fue de 0.526, entonces existe una correlación positiva moderada entre 

creación de sitio web y posicionamiento.  

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, confirmando que hubo una 

proporcional evidencia estadística para indicar que la creación de sitio web estuvo 

relacionada directamente con el posicionamiento. 

Hipótesis específica 2 

Ho: No existe relación significativa entre colocación de anuncios y promociones en línea y 

el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de 

Lurigancho 2019. 

H1: Existe relación significativa entre colocación de anuncios y promociones en línea y el 

posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de 

Lurigancho 2019. 
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Tabla 14 

Prueba de hipótesis específica  

 

Al determinar la segunda prueba de hipótesis específica el factor de correlación obtenido por 

el Rho de Spearman, fue de 0.556, entonces existe una correlación positiva moderada entre 

promoción en línea y posicionamiento.  

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, confirmando que hubo una 

proporcional evidencia estadística para indicar que la promoción en línea estuvo relacionada 

directamente con el posicionamiento. 

Hipótesis específica 3 

Ho: No existe relación significativa entre creación o participación en las redes sociales en 

línea y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San 

Juan de Lurigancho 2019. 

H1: Existe relación significativa entre creación o participación en las redes sociales en línea 

y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan 

de Lurigancho 2019. 
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Tabla 15 

Prueba de hipótesis específica 3 

 

Al determinar la tercera prueba de hipótesis específica el factor de correlación obtenido por 

el Rho de Spearman, fue de 0.448, entonces existe una correlación positiva moderada entre 

creación participativa en las redes sociales en línea y posicionamiento.  

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, confirmando que hubo una 

proporcional evidencia estadística para indicar que la creación participativa en las redes 

sociales en línea estuvo relacionada directamente con el posicionamiento. 

Hipótesis específica 4 

Ho: No existe relación significativa entre uso del correo electrónico y el posicionamiento en 

los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 

H1: Existe relación significativa entre uso del correo electrónico y el posicionamiento en los 

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019. 
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Tabla 16 

Prueba de hipótesis específica 4 

 

 

Al determinar la cuarta prueba de hipótesis específica el factor de correlación obtenido por 

el Rho de Spearman, fue de 0.598, entonces existe una correlación positiva moderada entre 

uso del correo electrónico y posicionamiento.  

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, confirmando que hubo una 

proporcional evidencia estadística para indicar que la creación participativa en el uso del 

correo electrónico estuvo relacionada directamente con el posicionamiento. 
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IV. Discusión 

La presente investigación titulada Marketing digital y el posicionamiento en los clientes 

potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, tiene como 

objetivo principal identificar la relación entre las principales variables, marketing digital y el 

posicionamiento. Por consiguiente, se desarrollará la discusión entre las investigaciones 

anteriores y la investigación presente para comparar los resultados. 

En el trabajo de investigación tiene como objetivo general identificar la relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome 

English de San Juan de Lurigancho 2019, mediante la aplicación del SPSS se obtuvo como 

resultado del Alfa de Cronbach 0.871, dando a entender que el nivel de fiabilidad es 

excelente. Asimismo, el nivel de significancia es 0.00, siendo menor al 0.05, por tal razón se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. Adicionalmente a ello, el factor de correlación 

obtenido por el Rho de Spearman es de 0,718 dando a entender que existe una correlación 

positiva alta entre el marketing digital y el posicionamiento. Por otro lado, el término 

porcentual más elevado del resultado de la tabla cruzada, con respecto a ambas variables en 

estudio son de 37.3%, debido a que en el instituto Welcome English no se desarrolla el 

marketing digital en su proceso operativo, repercutiendo en el posicionamiento de los clientes 

al no transmitir el mensaje del servicio que brindan. 

Ante esto, los autores Culque y Paredes, en su investigación bajo el título del marketing 

digital y el posicionamiento en la empresa aseguradora Mapfre filial Chimbote 2018, cuyo 

objetivo general es identificar la relación del marketing digital en el posicionamiento de la 

empresa aseguradora MAPFRE Filial Chimbote 2018, esto dio como resultado que existe 

una relación altamente significativa de las variables en estudio, siendo así que el resultado 

del nivel de significancia es de 0.00, por el cual se aceptó la hipótesis alterna y se rechazó la 

hipótesis nula. En resumen, se ha podido identificar que ambas investigaciones tienen un 

nivel de significancia y correlación positiva alta entre las variables en estudio, aceptando, en 

ambos casos, la hipótesis alterna y rechazando la hipótesis nula. 

Con respecto a la tesis del autor Peralta, titulo presentado como marketing digital y su 

relación con el posicionamiento de la empresa Marx sanitarios Consulting S.A.C., 

Miraflores, 2018, tiene como objetivo general determinar la relación del marketing digital y 

el posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores 2018. Se puede concluir que 
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existe una correlación positiva muy fuerte, representada en 0.953, de las principales 

variables. Ante esto, al igual que la tesis realizada se observa que existe una relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento, siendo ambos factores importantes ya que al 

implementar diversos medios digitales se podrá lograr un posicionamiento adecuado en la 

mente de los clientes. 

Asimismo, en la tesis realizada por el autor Mendoza, titulada marketing digital y 

posicionamiento de mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., 

Lima, 2017. Cuyo objetivo general es determinar la relación entre el marketing digital y 

posicionamiento del mercado de una empresa automotriz. Ante esto, se presentó en los 

resultados que existe una relación positiva alta de las principales variables ya mencionadas, 

representado en 0.741. En resumen, se ha podido identificar que ambas investigaciones tienen 

un nivel de significancia y correlación positiva alta, permitiendo así un correcto desarrollo 

para presentar el nivel de relación entre ambas variables a estudiar. 

Como también en la tesis realizada por el autor Suarez, cuyo título denominado estrategias 

de marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la empresa Service Automotriz, 

teniendo como objetivo general elaborar un plan de marketing digital que permita mejorar el 

posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suárez de la ciudad de 

Ambato, se pudo investigar que ambas variables tiene un Rho Spearman de 0.781 reflejado 

así una correlación positiva alta con un nivel de significancia menor al 0.005 que significa 

aceptar la hipótesis alterna y rechazar la hipótesis nula. En conclusión, en las dos 

investigaciones realizadas se puede interpretar que el marketing digital permite aumentar el 

posicionamiento del instituto Welcome English. 
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V. Conclusiones 

1. Se identificó el nivel de significancia entre el Marketing digital y el posicionamiento, 

con una representación correlacional del 0.718, por lo que se concluye que al tener un 

marketing digital altamente adecuado permitirá un posicionamiento bueno en la mente 

de los clientes potenciales de Welcome English, dando como resultado el incremento de 

ventas y la difusión del servicio en los mismos; sin embargo, el instituto no tiene en 

consideración la importancia de implementar el marketing digital en su proceso 

operativo ya que no cuentan con un personal que desarrolle cierta actividad de forma 

progresiva y constante, generando consecuencias, tales como la falta de difusión del 

servicio en la mente de los clientes potenciales. 

2. Se identificó que el nivel de significancia entre la Creación de un sitio web y el 

posicionamiento, posee una representación correlacional del 0.526. Esto da a entender 

que al no desarrollar el marketing digital correctamente en el instituto Welcome English 

se obtiene una reducción en la demanda, concluyendo así que la creación de un sitio web 

ineficiente perjudica directamente al posicionamiento de los clientes imposibilitando una 

comunicación fluida acerca de la información del servicio. 

3. Se identificó que el nivel de significancia entre la Colocación de anuncios y promociones 

en línea y el posicionamiento, tiene una representación correlacional del 0.556 ya que 

los medios de comunicación para la publicación de anuncios gratuitamente no se 

ejecutan debido a la falta de prioridad en publicidad a través del internet, por lo que se 

concluye que la falta de colocación de anuncios y promociones en línea repercutirá a no 

posicionar su servicio en el mercado digital. 

4. Se identificó que el nivel de significancia entre la Creación o participación en las redes 

sociales en línea y el posicionamiento, tiene una representación correlacional del 0.488. 

Ante esto, se observó que el instituto Welcome English tiene un mal posicionamiento 

por la falta de conocimiento en la difusión del servicio de forma digital, siendo un 

impedimento para llegar a los clientes ya que sus publicidades no son transmitidas por 

los diversos medios de comunicación. 

5. Se identificó que el nivel de significancia entre el Uso del correo electrónico y el 

posicionamiento, tiene una representación correlacional del 0.598; es decir, Welcome 

English al no difundir la información del servicio por medio del correo electrónico las 

personas que utilizan este medio carecen de información relevante de la empresa. 
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VI. Recomendaciones 

1. Implementar un cronograma de coaching, especializado en el marketing digital, 

adaptado según la disponibilidad del personal de Welcome English, con el fin de dar a 

conocer a los trabajadores el significado y la importancia de desarrollar el marketing 

digital en la empresa para mejorar el posicionamiento y mantener la fidelización de los 

clientes. 

2.  Implementar un sitio web de la empresa con contenido interactivo, didáctico e 

informativo acerca del servicio que se brinda. Esto deberá ser supervisado para 

identificar las posibles falencias a fin de mejorarlas y adaptarlas a las tendencias 

digitales. 

3. Implementar anuncios y promociones en línea en el sitio web ya creado para así 

mantener informado a los clientes potenciales acerca de las novedades del propio 

servicio y también sea una conexión hacia la mejora continua. 

4. Implementar dentro del plan operativo, la actividad de crear o participar directamente 

en las redes sociales. Asimismo, esto ayudará a ejecutar un espacio dentro de las 

plataformas virtuales, tales como Facebook, Instagram, YouTube, etc. con el fin de 

generar atracción por el servicio. 

5. Implementar un formulario virtual, a través de la página web, donde las personas 

podrán consultar sobre el servicio educativo, registrando así sus datos personales; esto 

permitirá a la empresa a generar una base de dato en el cual servirá para enviar correos 

promocionales de forma masiva. 
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Anexo 1. Cuadro de operacionalización de la variable marketing digital.  
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Anexo 3. Tabla de especificación de la variable Marketing Digital 

 

 

 



 

 

Anexo 4. Tabla de especificación de la variable Posicionamiento 

 

 



 

 

Anexo 5. Matriz de consistencia 



 

 

Anexo 6. Figura de frecuencia de marketing digital y posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 7.  Figura de frecuencia de creación de un sitio web y posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 8. Figura de frecuencia de colocación de anuncios y promociones en línea y 

posicionamiento 

Anexo 9. Figura de frecuencia de creación y participación en las redes sociales en 

línea y posicionamiento 

 



 

 

Anexo 10. Figura de frecuencia de uso de correo electrónico y posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 11. Figura de marketing digital  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 12. Figura de posicionamiento  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 13. Figura de creación de un sitio web  

 

 

 

 



 

 

Anexo 14. Figura de colocación de anuncios y promociones en línea 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 15. Figura de creación y participación en las redes sociales en línea 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 16. Figura de uso del correo electrónico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 17. Figura de atención 

 



 

 

Anexo 18. Figura de recordación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 19. Figura de significación 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 20. Figura de vinculación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 21. Figura de repetición 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 22. Tabla de frecuencia - Ítem 1 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS 

 

 

Anexo 23. Figura del ítem 1 

 

 

 

 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están de 

acuerdo y muy de acuerdo con la implementación de diseñar un sitio web atractivo, mientras 

que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la 

población exige la implementación de la página web con contenido atractivo. 

 

 



 

 

Anexo 24. Tabla de frecuencia - Ítem 2 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 25. Figura del ítem 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 100 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están de 

acuerdo y muy de acuerdo con la implementación de un sitio web atractivo, lo que significa 

que la población exige la implementación de un sitio web llamativo. 

 



 

 

Anexo 26. Tabla de frecuencia - Ítem 3 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 

Anexo 27. Figura del ítem 3 

Interpretación: El 100 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están de 

acuerdo y muy de acuerdo con la facilidad de acceso al sitio web, lo que significa que la 

población exige tener un fácil acceso al sitio web. 



 

 

Anexo 28. Tabla de frecuencia - Ítem 4 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 29. Figura del ítem 4 

 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de acuerdo y muy de acuerdo con emplear un sitio web con información detallada, 

mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferente, lo que significa que la mayor parte 

de la población exige la desarrollar un sitio web con información detallada. 



 

 

Anexo 30. Tabla de frecuencia - Ítem 5 

   Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 31. Figura del ítem 5 

 

Interpretación: El 64.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de     acuerdo y muy de acuerdo con emplear un sitio web con información general, 

mientras que el 28.4 % mencionan que están en desacuerdo, así como también el 13.4 % 

mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la población 

exigen desarrollar un sitio web con información general. 



 

 

Anexo 32. Tabla de frecuencia - Ítem 6 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 33. Figura del ítem 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de acuerdo y muy de acuerdo con emplear un sitio web con contenido interactivo, 

mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte 

de la población exige la ejecución de un sitio web con contenido interactivo. 



 

 

Anexo 34. Tabla de frecuencia - Ítem 7 

    Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 35. Figura del ítem 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 95.7 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de acuerdo y muy de acuerdo con emplear una comunicación constante en el cliente, 

mientras que el 4.5% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte 

de la población exige tener una comunicación constante. 

 



 

 

Anexo 36. Tabla de frecuencia - Ítem 8 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

  

Anexo 37. Figura del ítem 8 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de acuerdo y muy de acuerdo con dar una solución rápida al problema o necesidad, 

mientras que el 1.5% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte 

de la población exige una solución rápida al problema o necesidad. 

 



 

 

Anexo 38. Tabla de frecuencia - Ítem 9 

            Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 39. Figura del ítem 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 92.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de acuerdo y muy de acuerdo con un servicio útil en línea, mientras que el 7.5% 

mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la población exige 

un servicio útil en línea. 

 

 



 

 

Anexo 40. Tabla de frecuencia - Ítem 10 

       Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 41. Figura del ítem 10 

 

Interpretación: El 61.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo con la búsqueda de anuncios en página web, 

mientras que el 38.8 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor 

parte de la población buscan anuncios en página web. 



 

 

Anexo 42. Tabla de frecuencia - Ítem 11 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 43. Figura del ítem 11 

Interpretación: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo con proporcionar búsquedas rápidas en el sitio 

web, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la 

mayor parte de la población exige recibir una búsqueda rápida en el sitio web. 

 



 

 

Anexo 44. Tabla de frecuencia - Ítem 12 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 45. Figura del ítem 12 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo con la implementación de anuncios informativos 

sobre el servicio, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población exige anuncios informativos sobre el 

servicio. 

 



 

 

Anexo 46. Tabla de frecuencia - Ítem 13 

 

 

 

 

    Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 47. Figura del ítem 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están de 

acuerdo y muy de acuerdo en averiguar sobre promociones en línea del servicio, mientras 

que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la 

población necesita averiguar las promociones en línea del servicio. 

 

 



 

 

Anexo 48. Tabla de frecuencia - Ítem 14 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 49. Figura del ítem 14 

Interpretación: El 80.6 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en desplegar opciones para recibir más 

información sobre servicio, mientras que el 19.4 % mencionan que son indiferentes, 

lo que significa que la mayor parte de la población requiere desplegar opciones para 

recibir más información. 



 

 

Anexo 50. Tabla de frecuencia - Ítem 15 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 Anexo 51. Figura del ítem 15 

 

Interpretación: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en colocar anuncios según la preferencia de 

compra, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que 

la mayor parte de la población requiere de la colocación de anuncios según la 

preferencia de compra. 



 

 

 Anexo 52. Tabla de frecuencia - Ítem 16 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 53. Figura del ítem 16 

Interpretación: El 92.6 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en incluir anuncios en encabezados de páginas 

ya existentes, mientras que el 7.5 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población requiere visualizar anuncios en 

encabezados de páginas ya existentes. 



 

 

Anexo 54. Tabla de frecuencia - Ítem 17 

 

 

 

 

 

            Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS 

 

 Anexo 55. Figura del ítem 17 

 

Interpretación: El 88.00% de los clientes potenciales encuestados mencionan que están de 

acuerdo y muy de acuerdo en insertar anuncios digitales que representan las cualidades del 

servicio, mientras que el 11.9 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la 

mayor parte de la población requiere visualizar anuncios digitales que representen las 

cualidades de servicio. 

 



 

 

Anexo 56. Tabla de frecuencia - Ítem 18 

  Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 57. Figura del ítem 18 

 

 

 

 

 Interpretación: El 98.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de acuerdo y muy de acuerdo en implementar el servicio en una red social conocida, 

mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor 

parte de la población exigen la implementación del servicio en las redes sociales 

conocidas.  

 

 



 

 

Anexo 58. Tabla de frecuencia - Ítem 19 

           Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 59. Figura del ítem 19 

 

 

Interpretación: El 97.0% de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en ubicar el servicio en páginas reconocidas, 

mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor 

parte de la población exigen que la ubicación del servicio se realice en páginas 

reconocidas. 

 

 



 

 

Anexo 60. Tabla de frecuencia - Ítem 20 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 61. Figura del ítem 20 

Interpretación: El 50.8 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en la creación del sitio web en nueva plataforma, 

mientras que el 16.4 % mencionan que están en desacuerdo y muy en desacuerdo, lo 

que significa que la mayor parte de la población exigen la creación de un sitio web en 

una nueva plataforma. 

 



 

 

Anexo 62. Tabla de frecuencia - Ítem 21 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 63. Figura del ítem 21 

Interpretación: El 50.7 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en el conocimiento de nuevas plataformas para 

crear un sitio web, mientras que el 23.9 % mencionan que están en desacuerdo y muy 

en desacuerdo, lo que significa que la mayor parte de la población conocen nuevas 

plataformas para la creación de un sitio web. 



 

 

Anexo 64. Tabla de frecuencia - Ítem 22 

 

  Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 65. Figura del ítem 22 

Interpretación: El 91.1% de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en tener una plataforma confiable, mientras que 

el 9.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la 

población exigen ingresar a una plataforma confiable. 

 



 

 

Anexo 66. Tabla de frecuencia - Ítem 23 

 

 

 

 

 

 

  Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 67. Figura del ítem 23 

Interpretación: El 94.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de     acuerdo y muy de acuerdo en la recopilación segura de datos personales, 

mientras que el 1.5 % mencionan que están muy en desacuerdo, así como también el 

4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la 

población exigen tener una recopilación segura de sus datos personales. 



 

 

Anexo 68. Tabla de frecuencia - Ítem 24 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 69. Figura del ítem 24 

 

Interpretación: El 89.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en ingresar a una red social con información veraz, 

mientras que el 10.4 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor 

parte de la población buscan redes sociales con información veraz. 

 

 

 



 

 

Anexo 70. Tabla de frecuencia - Ítem 25 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 71. Figura del ítem 25 

Interpretación: El 94.0% de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en obtener una respuesta rápida ante cualquier 

duda, mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la 

mayor parte de la población buscan una respuesta rápida ante cualquier duda sobre 

servicio. 

 

 



 

 

Anexo 72. Tabla de frecuencia - Ítem 26 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 

 Anexo 73. Figura del ítem 26 

Interpretación: El 64.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en la frecuencia del uso del correo electrónico, 

mientras que el 11.9 % mencionan que están en desacuerdo, así como también 23.9 

% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la población 

usa el correo electrónico frecuentemente. 



 

 

Anexo 74. Tabla de frecuencia - Ítem 27 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 75. Figura del ítem 27 

Interpretación: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en el envío de información en base a sus 

preferencias, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa 

que la mayor parte de la población aceptan el envío de información en base a sus 

preferencias del servicio.  

 

 

 



 

 

 Anexo 76. Tabla de frecuencia - Ítem 28 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 77. Figura del ítem 28 

 

Interpretación: El 91.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en el envío de correos con alternativas según su 

búsqueda, mientras que el 4.5 % mencionan que están en desacuerdo, así como 

también 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte 

de la población aceptan el envío de correos con alternativas según su búsqueda. 



 

 

Anexo 78. Tabla de frecuencia - Ítem 29 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 79. Figura del ítem 29 

Interpretación: El 91.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en la recepción de promociones o descuentos a su 

correo, mientras que el 9.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la 

mayor parte de la población reciben promociones o descuentos a su correo. 

 

 

 



 

 

Anexo 80. Tabla de frecuencia - Ítem 30 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 81. Figura del ítem 30 

 

Interpretación: El 80.6 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en recibir notificaciones específicas del servicio 

a sus correos, mientras que el 17.9 % mencionan que están en desacuerdo, así como 

también 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte 

de la población aceptan las notificaciones especificas del servicio a sus correos. 



 

 

Anexo 82. Tabla de frecuencia - Ítem 31 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 83. Figura del ítem 31 

Interpretación: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en obtener una atención clara, mientras que el 1.5 

% mencionan que están en desacuerdo, así como también 3.0 % mencionan que son 

indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la población desean una atención 

clara del servicio. 

 



 

 

Anexo 84. Tabla de frecuencia - Ítem 32 

 

 

 

 

 

              

           Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 85. Figura del ítem 32 

Interpretación: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que el recepcionista tiene el vocabulario claro, 

mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor 

parte de la población indican que el recepcionista tiene el vocabulario claro. 



 

 

 Anexo 86. Tabla de frecuencia - Ítem 33 

 

 

 

 

   

             Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 

 Anexo 87. Figura del ítem 33 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en retirarse con una información clara, mientras 

que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de 

la población se retiran con una información clara sobre el servicio brindado. 

 



 

 

Anexo 88. Tabla de frecuencia - Ítem 34 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 89. Figura del ítem 34 

 

Interpretación: El 85.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo obtener una información, mientras que el 14.9 % 

mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la población 

se tienen una información focalizada. 

 

 



 

 

Anexo 90. Tabla de frecuencia - Ítem 35 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 91. Figura del ítem 35 

Interpretación: El 67.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo que la atención es diferente y mejor ante los demás 

institutos, mientras que el 32.8 % mencionan que son indiferentes, lo que significa 

que la mayor parte de la población indican que la atención es diferente y mejor ante 

los demás institutos. 

 



 

 

Anexo 92. Tabla de frecuencia - Ítem 36 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 93. Figura del ítem 36 

 

Interpretación: El 49.3% de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo que la atención de los recepcionistas transmite 

vida emocional, mientras que el 31.3 % mencionan que están en desacuerdo, así como 

también 19.4 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte 

de la población indican que la atención de los recepcionistas transmite vida 

emocional. 



 

 

 Anexo 94. Tabla de frecuencia - Ítem 37 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 

 Anexo 95. Figura del ítem 37 

Interpretación: El 61.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo que la atención es una experiencia vivida, mientras 

que el 38.8 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de 

la población indican que la atención es una experiencia vivida. 

 

 



 

 

 Anexo 96. Tabla de frecuencia - Ítem 38 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 97. Figura del ítem 38 

Interpretación: El 70.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en recordar los registros informativos de Welcome 

English con facilidad, mientras que el 29.9 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población recuerdan con facilidad la información 

que brindó Welcome English. 

 



 

 

Anexo 98. Tabla de frecuencia - Ítem 39 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 99. Figura del ítem 39 

Interpretación: El 88.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en registrar los números de contacto de Welcome 

English en su móvil, mientras que el 11.9 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población registran los números de contacto de 

Welcome English en su móvil. 



 

 

Anexo 100. Tabla de frecuencia - Ítem 40 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 101. Figura del ítem 40 

Interpretación: El 92.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en codificar información con otras referencias, 

mientras que el 7.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor 

parte de la población codifican información con otras referencias. 

 



 

 

 Anexo 102. Tabla de frecuencia - Ítem 41 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 103. Figura del ítem 41 

Interpretación: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English codifica la recordación 

con promociones, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población indican que Welcome English codifica 

la recordación con promociones de sus servicios.  



 

 

Anexo 104. Tabla de frecuencia - Ítem 42 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 105. Figura del ítem 42 

Interpretación: El 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English consolide la recordación 

con volantes informativos, mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo 

que significa que la mayor parte de la población indican que Welcome English 

consolida la recordación con volantes informativos sobre su servicio. 

 

 



 

 

Anexo 106. Tabla de frecuencia - Ítem 43 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 107. Figura del ítem 43 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English brinde precios bajos 

para consolidar la recordación, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, 

lo que significa que la mayor parte de la población indican que Welcome English 

brinde precios bajos para consolidar la recordación de sus servicios. 



 

 

 Anexo 108. Tabla de frecuencia - Ítem 44 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 109. Figura del ítem 44 

Interpretación: El 82.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English consolide la duración 

duradera con sus clientes, mientras que el 17.9 % mencionan que son indiferentes, lo 

que significa que la mayor parte de la población indican que Welcome English 

consolide la duración duradera con sus clientes sobre sus servicios. 



 

 

 Anexo 110. Tabla de frecuencia - Ítem 45 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 111. Figura del ítem 45 

Interpretación: El 95.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en el almacenamiento de información relevante y 

actualizada, mientras que el 1.5 % mencionan que están en desacuerdo, así como 

también 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte 

de la población indican que el almacenamiento de información debería ser relevante 

y actualizada. 

 



 

 

Anexo 112. Tabla de frecuencia - Ítem 46 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 113. Figura del ítem 46 

Interpretación: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English almacene información 

de manera digital, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población exigen que Welcome English tenga un 

almacenamiento de información de manera digital. 

 

 



 

 

Anexo 114. Tabla de frecuencia - Ítem 47 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 115. Figura del ítem 47 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 59.7 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English transmita el significado 

imaginario de su servicio, mientras que el 35.9 % mencionan que están en desacuerdo 

y muy en desacuerdo, lo que significa que la mayor parte de la población exigen que 

Welcome English transmita el significado imaginario de su servicio. 

 



 

 

Anexo 116. Tabla de frecuencia - Ítem 48 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 117. Figura del ítem 48 

 

Interpretación: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que el logo del instituto manifieste un 

significado imaginario de confianza, mientras que el 3.0 % mencionan que son 

indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la población requiere que logo 

Welcome English manifieste un significado imaginario de confianza. 

 



 

 

Anexo 118. Tabla de frecuencia - Ítem 49 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 119. Figura del ítem 49 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que el instituto incursione charlas didácticas 

en la sociedad significativa, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, 

lo que significa que la mayor parte de la población desea que Welcome English 

debería de incursionar en charlas didácticas en la sociedad. 

 



 

 

Anexo 120. Tabla de frecuencia - Ítem 50 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 121. Figura del ítem 50 

 

Interpretación: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que el servicio de calidad penetra en la sociedad 

significativa, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa 

que la mayor parte de la población exigen un servicio de calidad que penetre en la 

sociedad significativa. 

 

 



 

 

Anexo 122. Tabla de frecuencia - Ítem 51 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 123. Figura del ítem 51 

Interpretación: El 91.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que el instituto transmita su cultura 

significativa en su servicio, mientras que el 9.0 % mencionan que son indiferentes, lo 

que significa que la mayor parte de la población exigen que Welcome English 

transmita una cultura significativa sobre su servicio. 

 



 

 

Anexo 124. Tabla de frecuencia - Ítem 52 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 125. Figura del ítem 52 

 

Interpretación: El 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que el instituto respete la cultura de sus clientes 

potenciales, mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa 

que la mayor parte de la población exigen que Welcome English respete la cultura de 

sus clientes potenciales. 

 

 



 

 

Anexo 126. Tabla de frecuencia - Ítem 53 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

Anexo 127. Figura del ítem 53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en que la calidad de servicio permite vincular un 

código simbólico, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población requiere que la calidad de servicio 

permite vincular un código simbólico. 

 



 

 

Anexo 128. Tabla de frecuencia - Ítem 54 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 129. Figura del ítem 54 

 

 

Interpretación: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en tomar el servicio por un vínculo del código 

simbólico, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que 

la mayor parte de la población exigen en tomar el servicio por un vínculo del código 

simbólico. 

 



 

 

Anexo 130. Tabla de frecuencia - Ítem 55 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 131. Figura del ítem 55 

Interpretación: El 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que están 

de acuerdo y muy de acuerdo en que el inglés se vincule como un código cultural, 

mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor 

parte de la población exigen en que el inglés sea un código cultural ante la sociedad. 

 

 



 

 

 Anexo 132. Tabla de frecuencia - Ítem 56 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 133. Figura del ítem 56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 95.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en tomar conciencia al repetir el servicio, mientras 

que el 1.5 % mencionan que están en desacuerdo, así como también 3.0 % mencionan 

que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la población toma 

conciencia al repetir el servicio. 



 

 

Anexo 134. Tabla de frecuencia - Ítem 57 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 135. Figura del ítem 57 

Interpretación: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en recomendar conscientemente el buen servicio 

de Welcome English, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que 

significa que la mayor parte de la población recomienda el buen servicio de Welcome 

English. 

 

 



 

 

 Anexo 136. Tabla de frecuencia - Ítem 58 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 137. Figura del ítem 58 

 

Interpretación: El 92.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo al momento de adquirir el servicio se interpreten 

las cualidades, mientras que el 7.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa 

que la mayor parte de la población adquieren el servicio por sus cualidades. 

 



 

 

 Anexo 138. Tabla de frecuencia - Ítem 59 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 139. Figura del ítem 59 

Interpretación: El 82.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en encontrar una publicidad emotiva, mientras 

que el 17.9% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de 

la población exigen una publicidad emotiva. 



 

 

 Anexo 140. Tabla de frecuencia - Ítem 60 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en el programa SPSS. 

 

 Anexo 141. Figura del ítem 60 

Interpretación: El 82.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que 

están de acuerdo y muy de acuerdo en encontrar un servicio emotivo, mientras que el 

17.9% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la 

población exige un servicio emotivo.



 

 

Anexo 142. Proyección de metas del instituto Welcome English 2018 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 143. Proyección de metas del instituto Welcome English 2019 
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