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Resumen 

El Marketing digital y su influencia en la captación de clientes – Colegio San Juan 

School, Distrito José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022, tuvo como objetivo 

principal determinar la influencia del marketing digital en la captación de clientes en 

el colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022, se trabajó con 

una población de 120 padres de familia que a la vez fue la muestra censal, fue de 

tipo aplicada con enfoque cuantitativo, se utilizó el diseño no experimental y de corte 

transversal, el alcance fue correlacional causal. En la recolección de datos se aplicó 

el instrumento mediante la técnica de encuesta compuesta por 40 preguntas por 

cada variable, en la escala de Likert. La validación del instrumento se realizó 

mediante juicio de expertos y la fiabilidad del mismo se calculó a través del 

coeficiente Alfa de Cronbach. Los datos recolectados fueron procesados y 

analizados en el programa estadístico SPSS versión 25 y mediante el microsft 

Excel. En los resultados se tuvo un 0,931 de correlación positiva con un nivel de 

significancia menor de a 0,05. Como conclusión se determinó que el marketing 

digital tiene influencia significativa en la captación de clientes en el colegio San Juan 

School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022. 

Palabras clave: Marketing Digital, Captación de clientes, Organización 
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Abstract 

Digital Marketing and its influence on customer acquisition - Colegio San Juan 

School, José Leonardo Ortiz District, Lambayeque-2022, had as its main objective 

to determine the influence of digital marketing on customer acquisition at the San 

Juan School, José Leonardo Ortiz,Lambayeque-2022, we worked with a population 

of 120 parents who at the same time was the census sample, it was applied with a 

quantitative approach, the non-experimental and cross-sectional design was 

recorded, the scope was causal correlation. In the data collection, the instrument 

was applied through the survey technique composed of 40 questions for each 

variable, on the Likert scale. The instrument was validated through expert judgment 

and its reliability was calculated using Cronbach's Alpha coefficient. The collected 

data was processed and analyzed in the SPSS version 25 statistical program and 

through Microsoft Excel. In the results, there was a 0.931 positive confirmation with 

a significance level of less than 0.05. In conclusion, it will be concluded that digital 

marketing has a significant influence on customer acquisition at the San Juan 

School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022. 

Keywords: Digital Marketing, Customer Acquisition, Organization 
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I. INTRODUCCIÓN 

Para una empresa nueva en el mercado es importante utilizar todos 

los recursos para lograr captar clientes, Solera (2018) menciona que la 

captación de clientes es importante porque gracias a ellos la empresa puede 

desarrollarse y mantenerse en el mercado, es por eso que debemos conocer 

y saber satisfacer sus necesidades de manera correcta. 

Existen casos de negocios que por más de utilizar todo para la 

atracción existe un fracaso y no logran el éxito esto se da porque difícilmente 

provocan un resultado emocional en sus clientes. Molvinger (2022) señala 

que las plataformas digitales permiten que la comunicación entre cliente y 

vendedor sean efectivas, logrado cubrir sus necesidades, creando 

experiencias y emociones positivas en el usuario hacia el producto o servicio 

ofrecido. El marketing digital es esencial para las empresas porque brinda 

herramientas que permiten que la conexión con el cliente sea especial, hace 

tiempo atrás pocos negocios lo utilizaban y preferían el marketing tradicional 

pero por necesidad de vencer la crisis sanitaria y económica el uso del 

internet para ofrecer sus servicios se convirtió en una herramienta 

fundamental. 

En el ámbito internacional, Labrador et al. (2020) indicó que, la 

COVID-19 causo efectos a nivel mundial, fue motivo de cierre de los 

negocios, lo cual ocasionó un cambio significativo del marketing tradicional 

hacia el marketing digital, dado que las industrias tuvieron que cerrar y el 

consumidor busco satisfacer sus necesidades con los servicios brindados en 

la red. 

En el ámbito nacional, Caillaux (2020) señaló que, durante el 

confinamiento por la pandemia, el uso de la tecnología aumento 

significativamente, logrando que los peruanos exijan que la conectividad 

mejore, convirtiendo así a las plataformas digitales como una herramienta 

principal donde las empresas podían ofertar sus producto y los usuarios 

realizaban sus compras para poder satisfacer sus necesidades. 
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Así mismo, Belda (2022) menciona que los colegios deben asumir 

que utilizar el marketing digital para la gestión de su servicio es importante 

ya que sin esta estrategia dejan de ser competitivos y menos atractivos, las 

instituciones educativas privadas no son una excepción para poder usar el 

marketing digital, porque es un medio en donde se puede brindar información 

fácilmente y realizar promoción del servicio educativo ya que los padres de 

familia así como los estudiantes de estos últimos años están cada vez más 

cercanos a la digitalización. 

El colegio San Juan School tiene 3 años funcionando en el rubro de 

la educación, los cuales sus inicios fueron opacados por la pandemia debido 

a ello no pudo lograr captar nuevos clientes, ya que por medidas de 

bioseguridad las clases se hicieron virtuales y los padres de familia optaron 

por cambiar a sus hijos a colegios estatales, como era nuevo en este rubro 

no tenía una posición además que no supieron utilizar estrategias para 

mantener y fidelizar a su alumnado entonces el colegio realizo sus clases 

virtuales con los pocos alumnos que no decidieron retirase, a pesar de ello 

hicieron caso omiso a este problema, durante el tiempo de duración de la 

pandemia el colegio tuvo deficiencias al realizar la publicidad de su servicio 

y al momento de utilizar las herramientas del marketing digital, esto debido a 

que el colegio no lo considero en su gestión ya que el personal de la 

institución no tenía el conocimiento suficiente del manejo de las plataformas 

y redes sociales, entonces no se logró implementar estrategias del marketing 

digital para captar clientes. Como consecuencias de estos sucesos la 

institución empezó sus clases presenciales con muy poco alumnado, 

ocasionando que el ingreso financiero no sea el esperado, asimismo el 

colegio no tiene participación en el mercado es poco conocido y no tiene la 

preferencia de los padres de familia como opción para matricular a su hijos. 

Para esta problemática en el colegio se formuló la siguiente pregunta 

¿Cuál es la influencia del marketing digital en la captación de clientes en el 

colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022? Y de 
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forma específica se planteó las siguientes preguntas: ¿cuál es el nivel 

marketing digital en el colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, 

Lambayeque-2022?, ¿cuál es el nivel captación de clientes en el colegio San 

Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022? y ¿Cuál es la 

influencia entre las dimensiones del marketing digital y la captación de 

clientes en el colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque- 

2022? 

Para la justificación de este trabajo se consideró los siguientes 

criterios; teórica porque genera conocimiento para estudiantes, docentes, en 

el campo de ciencias administrativas aplicando las teorías adecuadas que 

será de gran ayuda para investigaciones similares. Además metodológica ya 

que se empleará un método donde buscaremos la conexión entre las 

variables estudiadas, aplicando instrumentos de recolección de datos para 

tener respuesta sobre el problema planteado. También será pragmática ya 

que contribuiremos a la empresa a poder resolver problemas afines. 

El objetivo general fue determinar la influencia del marketing digital 

en la captación de clientes en el colegio San Juan School, José Leonardo 

Ortiz, Lambayeque-2022. Y los objetivos específicos fueron los siguientes 

identificar el nivel marketing digital en el colegio San Juan School, José 

Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022, identificar el nivel captación de clientes 

en el colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022 y 

establecer la influencia entre las dimensiones de marketing digital y la 

captación de clientes en el colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, 

Lambayeque-2022. 

Así mismo, se formuló la hipótesis general, Hipótesis alterna Ha: el 

marketing digital influye significativamente en la captación de clientes en el 

colegio San Juan School, distrito José Leonardo Ortiz y la hipótesis nula Ho: 

el marketing digital no influye significativamente en la captación de clientes 

en el colegio San Juan School, distrito José Leonardo Ortiz. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Para un mayor reforzamiento de nuestro proyecto de investigación, 

citaremos a los siguientes autores internacionales que realizaron 

investigaciones de acuerdo a nuestras variables. 

Guaño (2018) realizó un proyecto en una institución tecnológica con 

el objetivo de conocer la incidencia de las estrategias del marketing digital en 

el aumento de demanda de estudiantes, el tipo de investigación fue no 

experimental con enfoque cuantitativo la población fue una muestra de 360 

estudiantes, utilizaron la encuesta, el resultado obtenido fue que el marketing 

digital influye con un 58,62% en el aumento de demanda de estudiantes, 

concluyendo que la aplicación del marketing digital en dicha institución influyo 

en la decision de matricularse de los alumnos. 

García y Pradas (2016) elaboraron una investigación con el objetivo 

de medir la influencia del flujo y funcionalidad de los sitios web de las 

empresas, la metodología fue de análisis descriptivo y se utilizó el 

cuestionario, la muestra fueron 92 empresas que contaban con página web, 

los resultados fueron que el 75% de las páginas en cuestión cuentan con alta 

facilidad de acceso. Concluyeron que las empresas que mantienen un alto 

grado de flujo y funcionalidad en su página Web tienen un alto índice en la 

captación de clientes, es por eso que usar correctamente las herramientas 

del marketing digital se convertirá en un elemento que influye en la atracción 

de clientes. 

Barón et al. (2018) elaboraron un artículo con la finalidad de 

desarrollar estrategias de marketing digital para captar clientes en una 

empresa, fue una investigación descriptiva, se realizó una encuesta, la 

población la formaron un gerente general y 150 consumidores, después de 

la recopilación de datos los resultados mostraron que el 77% de los clientes 

usan los medios digitales para realizar compras y la mayoría concuerda que 

es importante la presencia de las empresas en las redes sociales y solo el 

6% opina lo contrario, la conclusión para este artículo fue que las plataformas 
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virtuales son aceptados por la gran mayoría de clientes que si esta se utiliza 

y se implementa de manera estratégica influirá en la captación de clientes. 

Por otro lado, tenemos investigaciones hechas por autores 

nacionales, Zurita (2017) realizó una investigación con el objetivo de 

encontrar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de los 

colegios privados, el diseño fue no experimental con una muestra de 166 

personas que tenían hijos en edad escolar y la encuesta se utilizó como 

técnica de medición, el resultado para este trabajo fue que el nivel del 

marketing digital utilizado por los colegios fueron de 90 % medio y 76% bajo. 

Además encontraron que el marketing digital tuvo una influencia positiva en 

la captación de clientes para la institución concluyendo que los padres y 

estudiantes usan las redes sociales de manera continua demostrando así 

que el marketing influye en el posicionamiento y atracción de estudiantes en 

las instituciones privadas. 

En el trabajo realizado por Briceño y Suarez (2019) propusieron 

determinar la influencia de los factores del marketing digital para captar 

clientes en un colegio privado, el diseño utilizado fue no experimental, la 

muestra fue de 117 padres de familia aplicándose la encuesta, como 

resultado se tiene que el 13% de los padres de familia reconocieron al colegio 

mediante las redes sociales mostrando un nivel bajo del marketing digital. 

Concluyendo que los factores del marketing digital inciden en la captación de 

estudiantes y que el colegio no cuentan con un personal que conozca sobre 

estos procesos evidenciándose en el lento crecimiento de la cantidad de 

estudiantes. 

Briceño (2018) la investigación tuvo como objetivo establecer la 

relación entre Marketing Educativo con la captación de estudiantes la 

investigación fue básica, de nivel correlacional, con enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental transversal, la población estuvo conformada por 460 

estudiantes, la técnica empleada fue la encuesta y los instrumentos de 

recolección fueron los cuestionarios, los resultados evidencian una relación 
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estadísticamente significativa, muy alta (rs= 0,793, p< 0.05) y directamente 

proporcional, entre marketing educativo y captación, concluyendo que 

existen evidencias suficientes para afirmar que el marketing educativo tiene 

relación positiva y significativa con la captación de estudiantes 

Chunque y Terrones (2021) la finalidad de esta investigación fue 

determinar la coincidencia que existe entre las dimensiones del marketing 

digital en la posición de una empresa, la metodología empleada fue tipo 

básica, nivel correlacional y con diseño no experimental, se aplicaron como 

técnica la encuesta y como instrumento se utilizó el cuestionario, como 

resultados se obtuvo que las dimensiones influyen positivamente con una 

correlación de 0.592 para el flujo, (0,627) para la funcionalidad (0,591) para 

el feedback y de (0,656) para la dimensión fidelización, concluyendo que 

estas dimensiones ayudan a la empresa a ganar y tener un incremento en el 

mercado. 

Guillén (2020) el trabajo tuvo el propósito de investigar la influencia 

del marketing digital en la decisión de compra de los clientes, el tipo de 

investigación fue básica, con diseño no experimental, la población fue 

establecida por los clientes de dicha empresa con una muestra de 384, la 

encuesta se utilizó como técnica, los resultados fueron que la variable 

Marketing Digital con un R-cuadrado que indica una influencia en 15.80% con 

un valor p de 0.000 menor que el Alfa 0.05, por lo que se aceptó la hipótesis 

alterna de que el marketing digital influye en la decisión de compra, 

concluyendo que el marketing digital de la empresa estudiada tiene un nivel 

alto. 

A su vez, presentaremos teorías y definiciones sobre la variable de 

investigación Marketing digital. Viteri (2018) afirma que, el marketing 

mediante la web y redes informa acerca de las exigencias de los clientes para 

poder entenderlas fácilmente y utilizarlas estratégicamente para lograr la 

satisfacción. Entre más conexión se tiene con el cliente más fácil se nos hará 

entender sus necesidades de compra por eso es fundamental que las 
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empresas aprendan a utilizar de manera estratégica el mercadeo por internet 

para mantener una excelente satisfacción sobre las necesidades de sus 

clientes. La era digital ha tenido un importante desarrollo en las 

organizaciones debido a que las personas optan por el uso del internet para 

realizar compras y saber del producto. Por otro lado, la publicidad por medio 

de sitios webs reduce costos con resultados mayores al momento de captar 

la atención de los clientes. Por lo que Ryan (2017) menciona que, el 

marketing digital es una herramienta coherente de participación y retención 

de clientes, las empresas que no utilizan la nueva manera de atraer clientes 

están perdiendo una oportunidad significativa. Ya que el marketing digital es 

una estrategia que permite a las entidades generen participación en el 

mercado. 

Para Solé y Campo (2020) las características del marketing digital es 

que son aptas para encontrar mercados, estimula la demanda, realiza 

intercambios de valor con los consumidores, establecen un sistema de 

comunicación y se puede realizar una retroalimentación medible. Estas 

características muestran beneficios que se tendrá al utilizar el marketing 

digital, se podrá generar demanda, brindado un valor personal y no solo por 

el producto que quiere adquirir, facilita medir el tiempo que los clientes visitan 

o realizan sus compras en tu página o redes sociales, con ello el poder lanzar 

ofertas o promociones en el horario adecuado donde encontremos mayor 

tráfico de clientes. 

Las dimensiones que se consideraron para la variable marketing 

digital lo tomamos de Selman (2017) manifiesta, las 4 dimensiones del 

marketing digital las cuales son: (i) Flujo que aporta un valor agregado al 

usuario para que permanezca en la web, persuadido por la dinámica que 

existe, (ii) Funcionalidad debe ser sencilla previniendo que abandonen el 

sitio, (iii) Feedback con esta variable se busca la comunicación con el 

internauta para crear relaciones basadas en la confianza, (iv) Fidelización 

esta se logra con la publicación de contenido interesante para los visitantes 
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de los sitios web de tu empresa. Utilizando estas variables planteadas en los 

sitios webs se logrará cumplir el objetivo de conversión en los usuarios para 

que no solo sean visitantes si no también clientes. 

Lipinski (2020) índico los siguientes indicadores para las 

dimensiones; Email, Páginas de aterrizaje, Marketing de contenidos, SEO, 

Google Analytics, Gestión de contenidos y la Monitorización de las redes 

sociales. Estas ayudan a que las páginas webs y las redes sociales del 

negocio mantengan un Flujo con un valor agregado para que los interesados 

sigan navegando, la funcionalidad sea adecuada y dinámica, facilidad para 

acceder a las paginas, brinda soporte al feedback para que se mantenga una 

dinámica entre vendedor y comprador, además de ellos estas herramientas 

permitirán que la fidelización sea efectiva con buenos resultados para la 

empresa. 

Así mismo, mostraremos definiciones y teorías sobre la variable 

Captación de Clientes en donde Quiroa (2020) indica que, atraer y captar 

nuevos consumidores es un proceso vital para una empresa porque de esta 

manera generan rentabilidad en la organización, es por ello que para obtener 

nuevos clientes se debe de formular estrategias, como establecer una 

relación valiosa entre la empresa y los clientes para satisfacerlos y mantener 

su referencia hacia el producto o servicio ofrecido de esta manera logrando 

también fidelizar al cliente. Por eso Reinares (2017) nos dice que, atraer 

clientes radica en reconocer las necesidades que el individuo desea 

satisfacer mediante la utilización del servicio que se ofrece, para luego 

fidelizarlo, además la atracción de nuevos clientes es importante en los 

negocios porque permite que se desarrollen de la mejor manera, se puedan 

mantener y adaptarse a nuevas tendencias, una empresa mediante su buen 

producto y atención podrá retener y obtener clientes para lograr el éxito en el 

mercado. 

Sánchez y Jiménez (2020) mencionan que, captar clientes es 

sustancial esto dependerá del tratado adecuado que reciba el usuario 
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cumpliendo todas sus necesidades primordiales y así el cliente se lleve una 

buena sensación, esto permitirá que el comprador se identifique con la 

compañía haciendo la diferencia con la competencia, mientras el cliente se 

sienta valioso y satisfecho seguirá eligiendo como su favorito a la empresa 

que le ofrece el producto que satisface sus necesidades. 

Para la segunda variable se consideraron dos dimensiones, (i) 

Necesidad de Autorrealización y (ii) Percepción, iniciaremos definiendo la 

primera dimensión Villafuerte y Martínez (2019) menciona que, la necesidad 

de autorrealización es la búsqueda de la autosatisfacción que el cliente 

necesita satisfacer, para ello la empresa debe ser creativo y reconocer la 

necesidad del cliente para poder llegar a ellos con el producto o servicio, 

alcanzando una respuesta satisfactoria hacia lo proporcionado. 

Del mismo modo Villafuerte y Martínez (2019) non menciona los 

indicadores para esta dimensión; (1) satisfacción, se mide atreves del 

cumplimento de los deseos de los clientes, (2) creatividad, se manifiesta en 

la manera de cómo se presenta el producto y (3) beneficios, es lo más 

importante para el consumidor, cumpliendo estos pasos se lograra captar al 

cliente además fidelizarlo. 

Continuamos con la segunda dimensión Villafuerte y Martínez (2019) 

nos dice que, la percepción es un efecto generado por una persona luego de 

obtener un producto o servicio, para ello la empresa debe considerar en sus 

productos diferenciarse de los demás con un valor agregado que pueda 

satisfacer la percepción del cliente. 

Así mismo, para la dimensión percepción se tiene como indicadores; 

(i) selección, es la elección del usuario por el servicio que mejor lo agrade, 

(ii) estímulos, es el impulso para cumplir con la acción de comprar, (iii) 

aprendizaje, es la vivencia de los consumidores con los productos (iv) 

experiencia, es importante que el cliente perciba la mejor experiencia y pueda 

elegir a la empresa como su favorita (Villafuerte y Martínez, 2019). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación fue aplicada; porque recopilamos y 

analizamos información después de aplicar el instrumento. Al 

respecto, Álvarez (2020) menciona que se caracteriza por que la 

investigación se orienta a conseguir soluciones de problemas 

prácticos. 

El enfoque fue cuantitativo ya que recopilamos y analizamos 

datos después de haber aplicado el instrumento. Alan y Cortez (2018) 

señala que se utiliza para la obtención de resultados mediante 

cuestionarios debidamente redactados con el fin de logar la 

cuantificación y procedimiento detallado, esto ayudara a tener mayor 

conocimiento acerca del problema planteado. 

3.1.2. Diseño de investigación 

La investigación tendrá un diseño no experimental; porque no 

manipularemos las variables después de aplicar algún instrumento. 

Hernández et al. (2016) señala que con este diseño se obtendrá 

resultados para luego ser diagnosticados, permitirá conocer el 

contexto real de las variables utilizadas conservando su naturaleza. 

Gavilánez (2021) indica que el diseño de corte transversal es 

el estudio de un problema en un momento dado es decir será medido 

una vez sin un tiempo de continuidad. Es por eso que la investigación 

fue corte transversal porque recopilo información en un tiempo único. 

Además de ello por su alcance fue correlacional causal, donde 

buscamos encontrar la influencia del marketing digital con la variable 

dependiente. Huaire (2019) menciona que con la correlacional causal 

se busca encontrar relaciones que después de establecer la 

causalidad, se predice el comportamiento de las variables. 
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OV1 

I 

Esquema 

 
 
 

M 

 

OV2 

Dónde: 

 
M: Muestra 

 

OV1: Observación de la variable independiente 

OVD: Observación de la variable dependiente 

I: Influencia de la V1 sobre la V2 

3.2. Variables y Operacionalización 

Variable independiente: Marketing Digital 

 
Definición conceptual: 

 
Viteri (2018) el marketing mediante la web y redes informa acerca de 

las exigencias de los clientes para poder entenderlas fácilmente y utilizarlas 

estratégicamente para lograr la satisfacción. 

Variable dependiente: Captación de Clientes 

 
Definición conceptual: 

 
Quiroa (2020) es el proceso de atraer y captar nuevos consumidores 

es vital para una empresa porque de esta manera generar rentabilidad a la 

organización. 

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis. 

3.3.1. Población 

Hernández et al. (2018) manifiesta que es el conjunto 

poblacional es el grupo de personas que forman como operantes 

relacionados en la investigación. Por lo tanto, para esta investigación 
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hecha en la institución educativa San Juan School, los padres de 

familia de los diferentes niveles, serán la población a quienes se 

aplicará la encuesta, el total es de 120. 

 Criterio de inclusión: Padres o tutores de los alumnos del 

colegio San Juan School. 

 Criterio de exclusión: Profesores y alumnos de la institución 

educativa San Juan School 

3.3.2. Muestra 

Para la investigación la muestra fue censal, es decir se 

trabajara con la totalidad de la población lo cual seria 120 padres de 

familia. Soto (2021) indica que, se utiliza la muestra censal cuando la 

población es pequeña y para recopilar la información de un tema 

puntual se necesita la opinión de todos los que la conforman. 

3.3.3. Muestreo 

Gómez (2018) menciona que, el muestreo es un proceso que 

se utiliza para poder clasificar y seleccionar una parte necesaria de la 

muestra. En la investigación no se utilizó ninguna técnica de muestreo 

ya que se trabajó con el total de la población. 

3.3.4. Unidad de análisis 

Conformada por los padres de familia de la institución educativa 

privada San Juan School. 

Tabla 2 

 
Padres de familia del colegio San Juan School 

 

Niveles Aulas Alumnos Participantes 

Inicial 3 24 17 

Primaria 6 72 55 

Secundaria 5 75 48 

Total 

Nota: Elaboración Propia 

 120 
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3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

La investigación aplico la encuesta, dirigida a los padres de familia del colegio 

San Juan School, para lograr determinar el nivel del marketing digital y 

captación de clientes en el colegio, para esto como instrumento se utilizó el 

cuestionario compuesto por 20 ítems mediante una escala Likert para medir 

a la variable Marketing digital y el segundo cuestionario con 20 ítems para 

medir a la variable captación de clientes. 

Tabla 3 

Técnicas e Instrumentos 

Variables Técnica Instrumento 

Marketing digital Encuesta Cuestionario 

Captación de clientes Encuesta Cuestionario 

Nota: Elaboración Propia 

3.4.1. Validez 

Es una herramienta que se desarrolló teniendo en cuenta el juicio de 

expertos contando con la aprobación de 3 especialistas de la facultad 

de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo. 

Tabla 4 

Validación de Expertos 

Apellidos y nombres del experto Grado académico Resultado 

Rafael Antauro López Landauro Magister Válido 

Luis Dios Zárate Magister Válido 

Pedro Manuel Silva León Magister Válido 

Nota: Elaboración Propia 
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El grado de confiabilidad, se midió con el software estadístico 

SPSS, el cual mediante su herramienta objetiva y concreta del Alfa de 

Cronbach, proporciono obtener nuestros resultados. Para esto se 

realizó una prueba piloto con 15 padres de familia del colegio San Juan 

School, se enfatiza que el resultado más alto mayor será la 

confiabilidad. La confiabilidad hace referencia a la seguridad que se 

tiene para medir las variables (Niño, 2019). 

Tabla 5 

Confiabilidad del instrumento 

VARIABLES Alfa de Cronbach Nivel de Consistencia 

Marketing Digital 0,968 Bueno 

Captación de Clientes 0,981 Bueno 

Nota: Ambos cuestionarios tuvieron un índice superior a 0,7. 

3.5. Procedimientos 

Para iniciar la recolección de la información se envió una solicitud al 

representante legal de la I.E para que nos otorgue la autorización de poder 

realizar la investigación; una vez aceptada la solicitud procedimos a realizar 

un análisis interno y externo de la institución educativa se logró encontrar el 

problema que fue el poco alumnado que se integró desde el inicio de sus 

actividades presenciales, además de ello se pudo observar que el colegio no 

conto con herramientas del marketing digital, debido a esta situación se 

planteó si el marketing digital influirá en la captación de clientes para el 

colegio San Juan School, distrito José Leonardo Ortiz. Luego se aplico la 

encuesta de forma virtual, donde los cuestionarios con escala Likert nos 

ayudaron con la recopilación de información de nuestras variables; una vez 

completado con el total de encuestados procedimos a descargar la 

información en el Excel, finalmente se realizaron los resultados y 

conclusiones. 

3.4.2. Confiabilidad 
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3.6. Método de análisis de datos 

En la presente investigación se realizó el análisis de la información 

mediante el uso de la herramienta SPSS versión 25, además de hojas de 

cálculo de Microsoft Excel, para obtener las tablas de distribución de 

frecuencias necesarias para el Análisis descriptivo. En cuanto al análisis 

inferencial se aplicó las pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, 

debido a que el tamaño de muestra es de 120 padres de familia, de acuerdo 

al resultado el estudio fue no paramétrico, así mismo teniendo este resultado 

se usó la prueba de Pearson para la correlación entre las variables y 

dimensiones. 

3.7. Aspectos éticos 

La investigación cuenta con la aprobación correspondiente de la 

institución educativa San Juan School. Además, en este proyecto se cuidó y 

protegió la identidad de las personas encuestadas. Se respetó también la 

ética de investigación de la Universidad César Vallejo, respetando así los 

autores que se ha tenido en cuenta como sustento para la investigación, del 

mismo modo, se ha utilizado de manera correcta las normas APA 7ma 

edición y haciendo uso de la Guía de productos observables de la prestigiosa 

Universidad César Vallejo. 
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IV. RESULTADOS 

Objetivo Específico 1: Identificar el nivel marketing digital en el colegio San Juan 

School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022. 

Tabla 6 

Nivel del Marketing digital en el colegio San Juan School 
 

Variable Categoría ni % 

 
Bajo 60 50% 

Variable 1: Marketing Digital Medio 45 37.5% 

 
Alto 15 12.5% 

 
Total 120 100% 

Nota. Ni: número de padres de familia 

 
En la tabla 5, se observó que el Marketing digital presenta un nivel medio de acuerdo 

al 37.5%, mientras que, el 12.5% un nivel alto y el 50 % un nivel bajo. Ello manifiesta 

que la apreciación que los padres de familia tienen sobre el marketing digital del 

colegio es bajo, demostrando que no se está utilizando de manera correcta las 

herramientas del marketing digital por eso existe un porcentaje desfavorable del 

nivel del marketing digital. 

Tabla 7 

 
Nivel del Marketing digital por dimensiones 

 

Dimensión Nivel ni % 
 Bajo 85 71% 
Dimensión 1: Flujo Medio 23 19% 

 Alto 12 10% 
 Bajo 75 63% 
Dimensión 2: Funcionalidad Medio 32 27% 

 Alto 13 11% 
 Bajo 76 63% 
Dimensión 3: Feedback Medio 33 28% 

 Alto 11 9% 
 Bajo 82 68% 
Dimensión 4: Fidelización Medio 30 25% 

 Alto 8 7% 

Nota ni: Número de padres de familia   
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En cuanto a las dimensiones de esta variable, se aprecia en la tabla 6 que la 

dimensión flujo presenta un nivel medio según el 19%, el 10% es un nivel alto y el 

71% un nivel bajo, demostrando que las páginas web y redes sociales del colegio 

no tiene una interactividad con sus usuarios. Mientras que la dimensión 

funcionalidad presenta un nivel alto de acuerdo al 11%, el 27% un nivel medio y el 

63% un nivel bajo significando que las redes sociales o páginas webs no muestran 

información importante para los padres de familia. Asimismo se muestra que la 

dimensión feedback tiene un nivel alto del 9% el nivel medio de 28% y el 68% un 

nivel bajo esto debido a que el colegio no tiene una respuesta a las consultas o 

dudas que los padres de familia realizan mediante las plataformas digitales. Y la 

dimensión Fidelización presenta un nivel medio según el 25%, el 7% un nivel alto y 

el 68% un nivel bajo evidenciando que no el colegio no tiene capacidad de fidelizar 

a los padres de familia mediante sus plataformas virtuales. 

Objetivo específico 2: Identificar el nivel captación de clientes en el colegio San 

Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022. 

Tabla 8 

Nivel de Captación de clientes del colegio San Juan School 
 

Variable Nivel ni % 

 
Bajo 60 50% 

Variable 1: Captación de Clientes Medio 45 37.5% 

 
Alto 15 12.5% 

 Total 120 100% 

Nota ni: Número de padres de familia encuestados 

 
En la tabla 7, se observó que la captación de cliente representa un nivel medio de 

acuerdo al 37.5%, mientras que, el 12.5% un nivel alto y el 50 % un nivel bajo. Por 

ello su nivel de la captación de clientes en el colegio San Juan School es 

desfavorable debido al porcentaje mayor que cuenta es de nivel bajo. 
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Tabla 9 

Nivel de Captación de clientes por dimensiones 
 

Dimensión Nivel ni % 
 Bajo 66 55% 
Dimensión 1: Necesidad de Autorrealización Medio 41 34% 

 Alto 13 11% 
 Bajo 41 34% 

Dimensión 2: Percepción Medio 64 53% 

 Alto 15 13% 

Nota ni: Padres de Familia encuestados 

 
En cuanto a las dimensiones de esta variable, se aprecia en la tabla 8 que la 

dimensión necesidad de autorrealización presenta un nivel medio según el 34%, el 

11% es un nivel alto y el 55% un nivel bajo, demostrando que el colegio San Juan 

School no logra satisfacción, creatividad ni beneficios en los futuros padres de 

familia. Mientras que la dimensión percepción presenta un nivel alto de acuerdo al 

13%, el 34% un nivel bajo y el 53% un nivel medio en los que corresponde el efecto 

generado en los padres de familia para su selección, estímulos, aprendizaje y 

experiencia con lo que corresponde al colegio. 

Tabla 10 

Prueba de Normalidad de las variables 
 

Pruebas de normalidad 
 Kolmogoro v-Smirno va Shap iro-Wilk  

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MARKETING 
DIGITAL 

0.159 120 0.000 0.888 120 0.000 

CAPTACIÓN 
DE 
CLIENTES 

0.178 120 0.000 0.896 120 0.000 

Nota: a. Corrección de significación de Lilliefors 

De acuerdo al resultado mostrado en la tabla 9 de la prueba de normalidad, por el 

tamaño de la población, se trabajara con el kolmogorov-smirnoy, donde se utilizara 

la estadística paramétrica Rho de Sperman para contrastar la hipótesis, debido a 

que el estudio es no paramétrica 
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Tabla 11 

Prueba de normalidad dimensiones de las variables. 

Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova

 Shapiro-Wilk 

Estadístic 
o 

 
gl 

 
Sig. 

Estadístic 
o 

 
gl 

 
Sig. 

DIMENSION 
FUNCIONALIDAD 

0.149 120 0.000 0.880 120 0.000 

DIMENSION FLUJO 0.175 120 0.000 0.852 120 0.000 

DIMENSION 
FEEDBACK 

0.160 120 0.000 0.899 120 0.000 

DIMENSION 
FIDELIZACIÓN 

0.149 120 0.000 0.905 120 0.000 

DIMENSION DE 
AUTORREALIZACIÓ 
N 

0.159 120 0.000 0.899 120 0.000 

DIMENSION DE 
PERCEPCIÓN 

0.188 120 0.000 0.885 120 0.000 

Nota: a. Corrección de significación de Lilliefors 

Objetivo Específico 3: Establecer la influencia entre las dimensiones del marketing 

digital y la captación de clientes en el colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, 

Lambayeque-2022. 

Tabla 12 

Influencia de las dimensiones del marketing digital y la captación de clientes 
 

Dimensiones de Marketing Digital Coeficiente Captación de clientes 

D1: Flujo 
Rho de Sperman 0.891 

Sig. 0.001 

 

D2: Funcionalidad 
Rho de Sperman 0.829 

Sig. 0.001 

 

D3: Feedback 
Rho de Sperman 0.927 

Sig. 0.001 

 

D4: Fidelización 
Rho de Pearson 

   0.906 

Sig. 0.001 

Nota sig: significancia. 



20 
 

Se logra apreciar en la tabla 11, que todas las significancias evaluadas entre las 

dimensiones de Marketing digital y captación de clientes son menores a 0,05, por lo 

que se acepta la hipótesis alterna; es decir, el marketing digital influye 

significativamente en la captación de clientes en el colegio San Juan School, con 

una significancia de ,001. Por lo tanto, se demuestra que existe influencia de la 

dimensión flujo en la captación de clientes con un grado moderado de 0.891, 

también que existe influencia entre la funcionalidad y la captación de clientes con 

un grado moderado de 0.829, asimismo que existe influencia entre la dimensión 

feedback y la captación de clientes con un grado moderado de 0.927 y por último 

que existe influencia significativa entre la fidelización y la captación de clientes con 

un grado 0.906. Demostrando que al tener un buen manejo de las herramientas del 

Marketing digital podrá ayudar a mejorar la captación de clientes. 

Objetivo General: Determinar la influencia del marketing digital en la captación de 

clientes en el colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022 

Tabla 13 

Influencia del Marketing Digital en la Captación de clientes 
 

 
Variable 

 
Coeficiente 

 
Captación de Clientes 

 
Marketing Digital 

 

Rho de Sperman 

 

0,931 
 Sig. 0,01 

Nota. Sig: Significancia 

Como parte de la prueba de hipótesis, se demostró en la tabla 12 que la significancia 

es de 0,01 (menor a ,05), por lo que se rechaza la hipótesis nula y acepta la hipótesis 

de investigación (Hi); es decir, hay evidencia estadística de que sí existe influencia 

significativa del marketing digital en la captación de clientes en el colegio San Juan 

School, distrito José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022. Al respecto, dicha relación 

presenta un grado moderado (rho: ,931), por lo que al mejorar el marketing digital 

del colegio, mejorará también de manera moderada la captación de clientes. 
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V. DISCUSIÓN 

En la investigación se planteó el primer objetivo específico identificar 

el nivel de marketing digital en el colegio San Juan School, Según Ryan 

(2017) indica que, el marketing digital es una herramienta que permite atraer 

y retener clientes, además de generar participación en el mercado, el 

resultado para el primer objetivo fue que el nivel del marketing digital en el 

colegio San Juan School fue bajo con el porcentaje mayor de 50%, un nivel 

medio de acuerdo al 37.5%, mientras que, el 12.5% un nivel alto, esto se 

debe a que el colegio no utiliza de manera correcta sus plataformas 

virtuales. En la tesis de Zurita (2017) indicó que, esta variable se mide por la 

atracción y conversión de clientes mediante la difusión de contenido en las 

plataformas web, en esta investigación se encontró que él colegio tenía un 

nivel medio del uso del marketing digital con el porcentaje de 90%, según el 

total de los padres encuestados, ya que solo algunas veces lograron 

observar publicidad de las instituciones mediante los medios digitales. 

Coincidiendo con nuestra investigación, que si el colegio no tiene una 

buena gestión del marketing digital esto tendrá un nivel medio o bajo. 

El segundo objetivo específico identificar el nivel captación de 

clientes en el colegio San Juan School, Según Quiroga (2020) menciona 

que, es un proceso donde se hace uso de distintas estrategias para atraer 

nuevos clientes, los resultados para el segundo objetivo fueron que el 

colegio tiene un nivel bajo de captación de clientes con un porcentaje de 

50%, un nivel medio de acuerdo al 37.5%, el 12.5% un nivel alto, 

demostrando que la captación de clientes en el colegio San Juan School 

es desfavorable. En el estudio realizado por Briceño (2018) el nivel de 

captación observado en este colegio fue alto con un 36,2%, este se da 

porque la institución demostró utilizar las estrategias de marketing online 

de manera correcta para poder atraer clientes siendo percibidos de 

manera positiva por los padres de familia de este colegio. El resultado en 

cuanto al nivel de captación de clientes se diferencia con los resultados 

obtenidos en nuestra investigación pero 
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coincidiendo que al utilizar de manera correcta estrategias para atraer 

clientes se obtendrá un mejor nivel de captación de clientes. 

El tercer objetivo específico establecer la influencia entre las 

dimensiones del marketing digital y la captación de clientes en el colegio San 

Juan School. Según Selman (2017) las dimensiones flujo, funcionalidad, 

feedback y fidelización influyen en el proceso de captar clientes mediante las 

paginas virtuales de la empresa, los resultados obtenidos en nuestra 

investigación demostraron que existe influencia de las dimensiones del 

Marketing digital en la Captación de clientes con una significancia de ,001. 

En la tesis de Chunque y Terrones (2021) se encontró incidencia de las 

dimensiones del marketing digital con la captación de clientes con una 

correlación positiva considerable de las dimensiones flujo, funcionalidad, 

feedback y fidelización. Coincidiendo con nuestra investigación que las 

dimensiones del Marketing digital influyen de manera significativa en la 

captación de clientes, por lo que es considerable que los colegios utilicen de 

manera apropiada las dimensiones del marketing digital para poder captar 

clientes. 

Por último, el objetivo general determinar la influencia del marketing 

digital en la captación de clientes en el colegio San Juan School. Según Solé 

y Campo (2020) el marketing digital tiene como características encontrar 

mercados, estimular la demanda, realiza intercambios de valor con los 

consumidores y se puede realizar una retroalimentación medible. El resultado 

obtenido fue una significancia de ,01 por lo que se aceptó la hipótesis alterna 

que demuestra que el marketing digital influye significativamente en la 

captación de clientes en el colegio San Juan School. En el estudio de Guillén 

(2020) la influencia del marketing digital en la captación de clientes tuvo un 

valor de ,000 aceptando la hipótesis alterna, Coincidiendo con nuestros 

resultados de que existe influencia significativa de las variables de estudio, si 

el colegio mejora el marketing digital, podrá obtener un mejor resultado en la 

captación de clientes. 
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VI. CONCLUSIONES. 

1. De manera general, se concluye que, en el colegio San Juan School, 

existe una influencia significativa entre el marketing digital y la captación 

de clientes, dado que se obtuvo una significancia de ,01 y un coeficiente 

Rho Pearson de ,931. Esto indicando que si el colegio logra fortalecer el 

marketing digital tendrá una repercusión positiva en la captación de 

clientes. 

2. Se conoció que, existe un nivel bajo del marketing digital en el colegio 

San Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque -2022, con el 

resultado del 50% del total de padres de familia encuestados, esto 

demostrando que en el colegio tienen deficiencias en cuanto al uso del 

marketing digital y sus dimensiones, esto se da porque el colegio no 

cuenta con personal adecuando del manejo de la tecnología. 

3. Se concluye que, existe un nivel bajo de la captación de clientes en el 

colegio San Juan School, José Leonardo Ortiz, Lambayeque – 2022, con 

el resultado de 50 % de los padres de familia encuestados, esto 

demuestra que la institución educativa no está logrando satisfacer, ni 

otorgando beneficios en los futuros padres de familia, por eso el efecto 

que tiene el colegio sobre la elección de los padres de familia es bajo. 

4. Se comprobó que, existe influencia significativa entre las dimensiones 

Marketing digital y captación de clientes en el colegio San Juan School, 

José Leonardo Ortiz, Lambayeque-2022, obteniendo valores de 

significancia menores a 0,05 en cada una de las correlaciones realizadas. 

Esto significa que al mejorar particularmente en cualquiera de las 

dimensiones del Marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y 

fidelización), conllevará a tener una mejor captación de clientes. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Implementar un Plan de social media en su gestión ya que esto permitirá 

que se detalle de forma minuciosa las acciones que conformarán la 

estrategia en las redes sociales del colegio, logrando así mayor 

acercamiento con los clientes y de esta forma se pueda captar mayor 

número de estudiantes. 

2. Utilizar el software Hootsuite y el Google Analytycs para la monitorización 

de página webs y redes sociales, ya que esto permitirá medir el 

rendimiento de las redes sociales en función a la interacción con el 

internauta. Asimismo utilizar la herramienta Seo que sirve para 

posicionarse en los buscadores con palabras claves que se relacionen 

con la institución, para que los padres de familia que están en busca de 

un colegio puedan encontrar en la primera lista del buscador Google a la 

I.E San Juan School. 

3. Desarrollar el Email Marketing, ya que es una herramienta del marketing 

digital que permitirá mejorar la comunicación con el cliente, esto permitirá 

reconocer la necesidad que el padre de familia tiene y solucionar de 

manera rápida y personalizada, creando mayor satisfacción en ellos. 

4. Gestionar el contenido publicado en la página web y redes sociales, 

utilizando herramientas como el WordPress o Wix, estas permitirán que 

las publicaciones sean claras, precisas y comprensibles evitando que los 

usuarios abandonen la página, además se recomienda contratar 

personal adecuado que sepa del manejo de la tecnología y el marketing 

digital. 
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ANEXOS 



 

 
 

Anexo N°1: Matriz de Consistencia 
 

Formulación 
del Problema 

Objetivo 
General 

Objetivo Específico Hipótesis Variables y 
Dimensiones 

Diseño de la 
Investigación 

Población y 
Muestra 

¿El 

marketing 

digital influirá 

en la 

captación de 

clientes para 

el colegio 

San Juan 

School, 

distrito José 

Leonardo 

Ortiz, 

Lambayeque 

-2022? 

Determinar la 

influencia del 

marketing 

digital en la 

captación de 

clientes en el 

colegio San 

Juan School, 

José Leonardo 

Ortiz, 

Lambayeque- 

2022 

*identificar el nivel 

marketing digital en 

el colegio San Juan 

School, José 

Leonardo Ortiz, 

Lambayeque-2022. 

*identificar el nivel 

captación de 

clientes en el colegio 

San Juan School, 

José Leonardo Ortiz, 

Lambayeque-2022. 

*establecer la 

influencia entre las 

dimensiones de la 

marketing digital y la 

captación de 

clientes en el colegio 

San Juan School, 

José Leonardo Ortiz, 

Lambayeque-2022. 

*Hipótesis   alterna 

Ha: el marketing 

digital     influye 

significativamente 

en la captación de 

clientes en el colegio 

San Juan School, 

distrito     José 

Leonardo Ortiz 

*Hipótesis nula Ho: 

el marketing digital 

no influye 

significativamente 

en la captación de 

clientes en el colegio 

San Juan School, 

distrito  José 

Leonardo Ortiz 

VARIABLE 1: 
Marketing 
Digital 
DIMENSIONE 
S: 
Flujo 
Funcionalidad 
Feedback 
Fidelización 

 
VARIABLE 2: 
Captación de 
Clientes 
DIMENSIONE 
S: 
Necesidad 
Autorrealizaci 
ón 
Percepción 

TIPO DE 

INVESTIGACI 

ÓN 

Cuantitativo 

DISEÑO 

Por su enfoque 

será no 

experimental 

Por su alcance 

será 

correlacional 

causal 

TÉCNICA 

Encuesta 

Instrumento 

Cuestionario 

P: La 

población 

es de 120 

padres de 

familia del 

colegio San 

Juan 

School 

 

 
M: 

Población 

censal, se 

trabajara 

con 120 

padres de 

familia 



 

 
 

Anexo 2: Matriz de Operacionalización 

 
Variable Definición 

Conceptual 
Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de Valoración 

Independiente:  
Viteri (2018). El 

Se medirá 
mediante un 

Flujo Monitorización 
de las redes 

1,2,3,4 

 
Marketing Digital 

marketing mediante 
las web y redes 

cuestionario con 
un rango de 

 sociales 
Google Analytics 

 
5,6,7,8 

informa acerca de 
las exigencias de los 

valoración de 
cinco, para tener 

Funcionalidad SEO 9,10 

clientes para poder 
entenderlas 
fácilmente y 
utilizarlas 
estratégicamente 
para lograr la 
satisfacción. 

un análisis de sus 
cuatro 
dimensiones, 
flujo, 
funcionalidad, 
feedback y 
fidelización 

Feedback Herramientas de 
Email 
Páginas de 
aterrizaje 

Fidelización Gestión de 
contenidos 

Marketing de 
contenidos 

11, 12, 13,14 
 

15.16 
 

17,18 

 
19,20 

Dependiente: La captación de 
clientes es el 
proceso en el que 

Se utilizará un 
cuestionario con 
un rango de 

 
Necesidad de 
Autorrealización 

Satisfacción 21,22,23,24 

Creatividad 25 
 una empresa hace respuesta  

Captación de uso de ciertas valoradas del 1 al  Beneficios 26,27,28,29, 30 
Clientes  estrategias para 5 las categorías    

  atraer nuevos son 2 y 7  Selección 31,32,33 

  clientes y de esta 
manera generar 

indicadores  
Percepción 

Estímulos 34,35 

  rentabilidad a la   Aprendizaje  

  organización.    36, 37 

  (Quiroa, 2020)   Experiencia 38,39,40 

 



 

 

 

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “GUÍA DE ENTREVISTA” 

 
Fecha: 06/06/2022 

Nombre del entrevistado: Gino Alexander Millones Cáceres 

Entidad: Institución Educativa Privada San Juan School 

 
 

Yo, Gino Alexander Millones Caceres con DNI 45651937 en forma voluntaria; SÍ 

( X ) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigación que tiene 

por objetivo, Demostrar la relación entre el marketing digital y la captación 

digital en el colegio San Juan School, Distrito José Leonardo Ortiz, 

Lambayeque-2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente 

investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad 

César Vallejo. 

Cualquier duda que les surja al contestar esta entrevista puede enviarla al correo: 

schoolsanjuan@gmail.com 

 

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO” 

 
 

Estimado/a participante, 

 
 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración 

de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados 

de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma 

voluntaria; SÍ ( X) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigación 

que tiene por objetivo Determinar la influencia del marketing digital en la 

captación de clientes en el colegio San Juan School, Distrito José Leonardo 

Ortiz, Lambayeque-2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la 

presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la 

Universidad César Vallejo. 

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: 

schoolsanjuan@gmail.com 

mailto:schoolsanjuan@gmail.com
mailto:schoolsanjuan@gmail.com


 

 



 

Anexo N° 4: Cuestionario de la Variable Marketing Digital 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

El presente instrumento forma parte de esta investigación con la intención de medir 

la variable marketing digital en los clientes del colegio San Juan School- José 

Leonardo Ortiz 

Valoración por cada Ítem: 1: Nunca (N), 2: Casi Nunca (CN), 3: A veces (AV), 4: 

Casi Siempre (CS), 5: SIEMPRE (S) 

 

ÍTEMS N CN AV CS S 

1 2 3 4 5 

DIMENSION: FLUJO 

1. ¿Hace uso de las redes sociales del colegio San 

Juan School? 

     

2. ¿Cuándo revisa las redes sociales del colegio San 

Juan School, lo hace por el día? 

     

3. ¿Ingresa a las redes sociales del colegio San 

Juan School con mayor frecuencia en las noches? 

     

 
4. 

¿Crees que el colegio San Juan School, tiene una 

comunicación constante mediante sus redes 

sociales? 

     

5. ¿Con que regularidad utiliza la página web del 

colegio 

San Juan School? 

     

6. ¿ingresa a la página web del colegio San Juan 

School 

mayormente por el día? 

     

7. ¿Utiliza con regularidad la página web del colegio 

San Juan School por las noches? 

     



 

8. ¿ La comunicación del colegio San Juan School 

mediante su página web es dinámica? 

     

DIMENSION: FUNCIONALIDAD 

9. ¿Cuándo buscas información del colegio San 

Juan School 

mediante google, es fácil de encontrar? 

     

 
10. 

¿Al buscar la página web del colegio San Juan 

School, 

esta se encuentra en la primera lista del buscador 

google? 

     

DIMENSIÓN: FEEDBACK 

 
11. 

¿El colegio San Juan School hace uso del correo 

Electrónico para brindarle información? 

     

 
12. 

¿Los correos enviados, cumplen con el propósito 

de 

comunicar sobre acontecimientos del colegio San 

Juan 

School? 

     

 
13. 

¿Le gusta recibir mensajes del colegio San Juan 

School mediante el correo electrónico? 

     

 
14. 

¿Los correos del colegio San Juan School los 

encuentras en la bandeja de Spam? 

     

 
15. 

¿En las páginas virtuales del colegio San Juan 

School, con qué frecuencia te encuentras con 

páginas de aterrizaje 

que permiten dejar tus datos? 

     

 
16. 

¿Cuándo te encuentras con estas páginas de 

aterrizaje, accedes para poder dejar tus datos? 

     

DIMENSION: FIDELIZACIÓN 



 

 
17. 

¿Abandonas la página web y redes sociales del 

colegio 

San Juan School porque su contenido es 

aburrido? 

     

18. ¿La interactividad es activa en las plataformas 

virtuales 

del colegio San Juan School? 

     

 
19. 

¿La publicidad de la página web del colegio San 

Juan 

School te parece atractivo? 

     

20. ¿Las redes sociales del colegio San Juan School 

utilizan imágenes y videos atrayentes? 

     



 

Anexo N°5: Cuestionario de la variable Captación de clientes, 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

El presente instrumento forma parte de esta investigación con la intención de medir 
la variable captación de clientes en colegio San Juan School- José Leonardo Ortiz 

Valoración por cada Ítem: 1: Nunca (N), 2: Casi Nunca (CN), 3: A veces (AV), 4: 
Casi Siempre (CS), 5: Siempre (S). 

 

ÍTEMS  
 
N 

 
 
CS 

 
 
AV 

 
 
CS 

 
 
S 

1 2 3 4 5 

Dimensión: Necesidad de Autorrealización 

21. Usted se encuentra satisfecho con la 

atención recibida por el personal del 

colegio San Juan School. 

     

22. Considera usted que un cliente satisfecho 

conlleva a lograr clientes potenciales del 

colegio San Juan School. 

     

23. La información que se reflejan en la 

plataforma digital del colegio San Juan 

School lo satisface a usted como cliente 

     

24. Le agrada la información que recibe que 

recibe de la plataforma digital del colegio 

San Juan School. 

     

25. Que tan atractivas y creativas es la 

información que recibe usted de la 

plataforma digital que usa el colegio San 

Juan School. 

     



 

26. Que tanto sabe de los medios digitales 

que usa el colegio San Juan School. 

     

27. Que frecuencia revisa las plataformas 

digitales del colegio San Juan School 

para recibir información. 

     

28. Que  tanta importancia  considera usted 

que el colegio San Juan School le da a su 

plataforma digital. 

     

29. Como cliente recibe beneficios por el uso 

de plataforma digital. 

     

30. Considera usted que el colegio San Juan 

School debería implementar el uso de 

otras plataformas digitales para brindar 

información. 

     

Dimensión: Percepción 1 2 3 4 5 

31. Estaría de acuerdo en recibir información 

del colegio San Juan School por los 

distintos medios digitales. 

     

32. Usted que tanto prefiere la educación 

privada para sus hijos. 

     

33. Cree usted que el precio de servicios del 

colegio San Juan School es el adecuado 

para la zona dónde esté está ubicado. 

     

34. Usted sabe si el colegio San Juan School 

cuenta con una persona que brinde 

información directa acerca los servicios. 

     

35. Cree que lo sucedido con la pandemia no 

permitió evolucionar positivamente al 

colegio San Juan School en la captación 

de clientes. 

     

36. Usted como padre de familia 

recomendaría los servicios educativos 

del colegio San Juan School. 

     

37. Considera que el servicio que ofrece el 

colegio San Juan School va acorde con 

     



 

el que dictamina el ministerio de 

educación. 

     

38. Cree usted que los colaboradores del 

colegio San Juan School, cuentan con la 

mejor predisposición para brindar 

atención que se merece. 

     

39. Usted ha comprobado con la opinión de 

otros padres de familia si la atención 

recibida del colegio San Juan School es 

la indicada. 

     

40. En el colegio San Juan School, el tema de 
precios es mucho mejor que los precios de 
su competencia 

     



 

Anexo N° 6: Validación del cuestionario - Primer Experto 
 
 
 



 

 
 
 
 



 

 

 



 

 
 

 



 

 



 

 

 



 

 

 



 

Anexo N° 7: Validación de Instrumento- Segundo Experto 
 
 
 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 
 

 

 



 

 

 



 

 



 

 
 

 



 

Anexo N° 8: Validación de Instrumentos – Tercer Experto 
 
 
 



 

 



 

 

 



 

 

 



 

 
 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 



 

Anexo 9: Estándares de Confiabilidad 

 
Intervalo-Alfa de Cronbach Valoración de fiabilidad 

(0;0,5) Inaceptable 

(0,5; 0,6) Pobre 

(0,6;0,7) Débil 

(0,7;0,8) Aceptable 

(0,8;0,9) Bueno 

(0,9;1) Excelente 

Nota: Tomada de Nino (2019) 
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ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

CHICLAYO, 24 de Noviembre del 2022
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