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Resumen 

El objetivo general de la investigación fue determinar la influencia entre el marketing 

digital y la captación de clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023. 

El estudio aporta al ODS 9 donde las empresas buscan fomentar una economía que 

promueva la innovación, inclusión y la sostenibilidad. Fue una investigación de 

enfoque cuantitativa, tipo aplicada, diseño no experimental, transversal y correlacional 

causal, con un alcance descriptivo. La muestra fue no probabilística constituida por 

95 padres de familia y apoderados de la institución educativa. Los instrumentos 

aplicados a la muestra fueron dos cuestionarios validados por 03 expertos, para su 

confiabilidad se aplicó el Alfa de Cronbach, obteniendo en la variable marketing digital 

0.852 y en la captación de clientes 0.840. Los resultados descriptivos e inferenciales 

se presentaron en tablas, el análisis descriptivo obtuvo un nivel alto de 72.6% entre 

ambas variables, y los resultados inferenciales mostraron que existe influencia del 

marketing digital en la captación de clientes, para lo cual se aplicó la regresión 

logística ordinal obteniendo un nivel de Significancia de 0.001 < (p= 0.05) y un Pseudo 

R cuadrado de Nagelkerke de 0.317. Concluyendo que, en cuanto se mejore el 

marketing digital se incrementará la captación de clientes. 

Palabras clave: Marketing digital, captación de clientes, sector educativo. 
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Abstract 

The general objective of the research was to determine the influence between digital 

marketing and customer acquisition in a particular educational institution, Chiclayo 

2023. The study contributes to SDG 9 where companies seek to promote an economy 

that promotes innovation, inclusion and sustainability. It was a research with a 

quantitative approach, applied type, non-experimental, transversal and causal 

correlational design, with a descriptive scope. The sample was non-probabilistic, made 

up of 95 parents and guardians of the educational institution. The instruments applied 

to the sample were two questionnaires validated by 03 experts. For reliability, 

Cronbach's Alpha was applied, obtaining 0.852 in the digital marketing variable and 

0.840 in customer acquisition. The descriptive and inferential results were presented 

in tables, the descriptive analysis obtained a high level of 72.6% between both 

variables, and the inferential results demonstrated that there is influence of digital 

marketing on customer acquisition, for which ordinal logistic regression was applied 

obtaining a Significance level of 0.001 < (p= 0.05) and a Nagelkerke Pseudo R square 

of 0.317. Concluding that, as soon as digital marketing is improved, customer 

acquisition will increase. 

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, education sector.
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente, el marketing digital está siendo implementado como estrategia de la 

captación de los clientes de las organizaciones que buscan adaptarse al cambiante 

entorno empresarial (Encalada et al., 2019). Según Navia & Jurado (2019), señalan 

que captar la atención del cliente mediante técnicas de mercadeo no es suficiente, 

por lo que las organizaciones siempre deben estar en constante innovación con el fin 

de conocer mejor a sus clientes; además, indican que las organizaciones que no se 

involucran en el ámbito digital, se enfrentan a una situación desfavorable por no 

alcanzar un público más amplio. Aunque un negocio pueda ofrecer productos o 

servicios de alta calidad, su éxito y crecimiento sostenible se ven comprometidos si 

no logra atraer clientes de manera efectiva (Narrea & Pinto, 2020) 

CEPAL (2018), el estudio se encuentra alineado con una de las metas ODS 9 

que fomenta una infraestructura más resiliente, una industria inclusiva, sostenible e 

innovadora; donde las empresas buscan fomentar una economía que promueva la 

innovación, inclusión y la sostenibilidad contribuyendo a la consecución al crecimiento 

económico y al fomento del empleo. En este contexto el uso de herramientas digitales 

son un elemento clave para las empresas, debido al avance tecnológico y la 

innovación continua, por lo cual muchas entidades están implementando estrategias 

como el marketing digital, que no solo impulsen su propio crecimiento, sino que 

también desempeñen un papel crucial en la construcción de una economía más 

inclusiva y sostenible, generando así beneficios tanto para ellas como para la 

sociedad en general (Rodríguez & López, 2023). 

A nivel internacional, Quiñones-Balaguer et al. (2024), dicen que existen 5, 160 

millones de personas que tienen acceso a internet, lo que equivale a un 64.4% de la 

población a nivel mundial, y esta cifra crece anualmente en promedio un 1.9%; 

además el auge digital también es evidente en las organizaciones empresariales, 

donde el 90% de las empresas han implementado estrategias definidas de marketing 

digital. 

Núñez & Miranda (2020) en Barranquilla - Colombia, señalaron que muchas 

instituciones se encuentran en proceso de transformación hacia el marketing digital, 
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lo que ha hecho que este se vuelva un apoyo estratégico fundamental y 

complementario del marketing tradicional, sin embargo, todavía existen instituciones 

que enfrentan serios desafíos que limitan su capacidad para captar y retener clientes 

debido a su dependencia del marketing y las estrategias tradicionales.  

Guaño et al. (2018) en Ecuador, en su trabajo, hicieron referencia que los 

centros de educación enfrentan grandes desafíos que afectan su capacidad para 

captar y retener estudiantes, identificando como sus principales problemas los 

métodos tradicionales de promoción, como anuncios en periódicos, folletos impresos 

y eventos presenciales, y la falta de utilización de herramientas tecnológicas, 

limitando su capacidad para ofrecer su oferta académica, teniendo como 

consecuencia la baja inscripción de las matrículas.  

Dentro del ámbito nacional Quiñones (2024), hace mención que existen 7.8 

millones de personas que compran por internet, lo que representa al 55% de peruanos 

de población urbana, entre los 18 y 70 años del nivel económico A, B, C y D, que 

presentan modalidades de compra mediante las páginas web, aplicaciones y redes 

sociales; que al analizar tales cifras en el ámbito empresarial, se evidencia que un 

gran porcentaje de sus potenciales clientes pasan tiempo en el ciberespacio; por lo 

cual, las instituciones de educación deben implementar estrategias de marketing 

digital que busquen padres de familias quienes también son activos en el entorno 

digital y confían en este medio para investigar y tomar decisiones de la educación de 

sus hijos.  

Guerra & Montes (2022) en Tarapoto, hacen mención que las instituciones 

educativas presentan dificultades para atraer clientes debido a que no ofrecen 

promociones, descuentos, programas de recompensas ni reembolsos para captar 

nuevos clientes; asimismo, no ha implementado plataformas digitales donde los 

posibles clientes puedan conocer los servicios que ofrece la institución.  

En Chiclayo, la institución educativa particular, con siete años de experiencia 

en el rubro, enfrenta dificultades significativas para atraer nuevos clientes; estas 

dificultades se deben principalmente, la falta de implementación y desconocimiento 

de estrategias en marketing digital. La institución se basa únicamente en métodos de 
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marketing tradicionales, como el volanteo, periódicos locales y el boca a boca, lo que 

limita su capacidad para destacarse frente a competidores que sí están aplicando 

recursos digitales para captar nuevos clientes; esta falta de adaptación digital se debe 

en parte a la falta de reconocimiento sobre importancia del marketing digital por parte 

de la encargada de la institución, otra causa es el desconocimiento de cómo 

implementar estrategias digitales efectivas. Como resultado, la institución no logra 

proporcionar información adecuada sobre sus servicios y propuesta educativa a los 

potenciales clientes, quienes cada vez más buscan y evalúan opciones educativas a 

través de medios digitales, lo que contribuye directamente a una disminución en la 

captación de nuevos estudiantes. Si no se aborda este problema, la institución 

continuará enfrentando una disminución en la matrícula y un déficit financiero 

representando un riesgo tanto para su crecimiento económico como para su 

reconocimiento en el entorno educativo 

En base a la realidad presentada, surgió la cuestión general: ¿Cuál es la 

influencia del Marketing digital en la captación de clientes en una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023? y de manera específica se formularon las interrogantes: 

¿Cuál es la influencia del Marketing por web en la captación de clientes?, ¿Cuál es la 

influencia del Marketing por redes sociales en la captación de clientes?, y ¿Cuál es la 

influencia del Marketing por e-mail en la captación de clientes? 

Basado en la justificación teórica, el marketing digital se respalda en diversas 

teorías, como la teoría de redes sociales, que analiza las estructuras sociales a través 

de representaciones de nodos y enlaces dentro de una red; este enfoque permite 

analizar cómo las relaciones tienen influencia en el comportamiento de las personas 

(Ávila-Toscano, 2017). La teoría que respalda la captación de clientes es la teoría de 

AIDA (atención, interés, deseo y acción) la cual describe las etapas del cliente antes 

de adquirir una oferta (Yang-Im & Trim, 2022). En base a la justificación metodológica, 

se aplicaron instrumentos previamente validados, recolección de datos para la 

ejecución del análisis estadístico, aplicando un método deductivo con un diseño no 

experimental (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). La justificación práctica 

Fernandez-Bedoya (2020), indica que el desarrollo del estudio puede generar aportes 

prácticos a la problemática presentada, el mismo que servirá como aporte a los 

encargados del centro educativo, en la adopción de marketing digital, que permita 
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captar nuevos clientes. 

Se propuso como objetivo general: Determinar la influencia entre el Marketing 

digital y la captación de clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023; 

también se propusieron los siguientes objetivos específicos: (1) Determinar la 

influencia del Marketing por la web y la captación de clientes; (2) Determinar la 

influencia del Marketing por redes sociales y la captación de clientes; (3) identificar la 

influencia del Marketing por E-mail y la captación de clientes. 

Las investigaciones previas del contexto internacional, los autores Njoroge & 

Obuba (2023) en Kenia, estudiaron la influencia de las estrategias de marketing digital 

en la captación de matrículas de estudiantes; optaron por un enfoque cuantitativo, se 

caracterizó por ser no experimental y de alcance descriptivo. De técnica usaron la 

encuesta mediante un cuestionario, con una muestra de 74 individuos, se aplicó la 

regresión lineal, determinando que, las estrategias de marketing influyen en 67.2% en 

la captación de  matrículas, específicamente, la experiencia de las personas en la 

página web, influyó en un 65.1%,  la mejora de motores de búsqueda por la web 

influyó en un 63.2%, y las redes sociales influyeron en un 62.5%; los autores 

concluyeron que el uso de marketing digital incrementa la cantidad de matrículas en 

las instituciones. 

Kamau (2023), en Kenia, el autor investigó el marketing digital y su incidencia 

en la captación de estudiantes de una casa de estudios, se optó por el enfoque 

cuantitativo, el diseño se caracterizó por ser descriptivo no experimental y transversal. 

Se usó la encuesta con un cuestionario aplicado a una muestra de 390 estudiantes. 

Se empleó el coeficiente Rho Spearman =0.792 con una significancia P<0.01 

indicando que las variables analizadas tienen una correlación positiva fuerte; respecto 

a las dimensiones de su estudio se aplicó la estadística de regresión lineal, 

obteniendo como resultados, un R2=0.628 para el marketing de redes sociales, 

indicando que este influye un 62.8% en la segunda variable; y el marketing por e-mail 

influye en un 71.5% en la captación de estudiantes de acuerdo al resultado de R2= 

0.715; los autores concluyen que al mejorar el marketing digital se predice un 

incremento en la atracción de nuevos estudiantes. 
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En India los autores Krishna et al. (2022), se enfocaron en estudiar el marketing 

por email en la mejora de retención de clientes, adoptaron un enfoque cuantitativo, de 

alcance descriptivo, y se caracterizó por ser no experimental, se empleó una encuesta 

con un cuestionario, y una muestra igual a 60 individuos, en sus resultados los autores 

encontraron que el 78.3% de los encuestados perciben al marketing por correo 

electrónico como conveniente, el 68.3% lo consideran confiable y el 63.3% están 

satisfechos con las campañas de marketing por email, finalmente los autores 

concluyen que el marketing por e-mail tiene un efecto positivo en la retención de 

clientes. 

 

En Nigeria, Aliu & Agbetokun (2018), estudiaron el marketing por internet y su 

influencia en la atracción y lealtad del cliente a una institución; los autores optaron por 

un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental. Se usó un cuestionario a una 

muestra que incluyó a 120 personas, Para la obtención de los resultados los autores 

aplicaron el chi-cuadrado con una Sig.=0.02; determinando que el marketing por 

internet influye en la atracción y lealtad del cliente; asimismo usaron la regresión 

ordinal para determinar el nivel de influencia, obteniendo en el coeficiente Nagelkerke 

un 0,672; lo que indica que el marketing en internet influye en 67.2% en la captación 

y lealtad del cliente.  

 

En Brasil, los autores Socorro & Giuliani (2018), determinaron estudiar  la 

influencia de la página web de una institución de educación en la captación de 

clientes, los autores combinaron enfoques cualitativos y cuantitativos, con un alcance 

descriptivo, con un diseño no experimental; se usó un cuestionario con una muestra 

de 200 participantes, el resultado obtenido fue que el 75.5% de los encuestados 

consideran decisiva la información encontrada en el sitio web al momento de elegir la 

institución donde estudiar; los autores concluyen que las páginas web influyen en la 

decisión de los estudiantes al seleccionar una institución para estudiar, a su vez 

manifestaron que la implementación de páginas web efectivas es crucial en la 

captación de alumnos. 

 

En el ámbito nacional,  Aranda (2022) en Pisco, se propuso como objetivo 

conocer la influencia de las redes sociales en la imagen corporativa en un colegio 

secundario. El autor empleó un enfoque cuantitativo, alcance descriptivo y con diseño 
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no experimental. La muestra incluyó a 49 personas, empleando una encuesta 

acompañada de un cuestionario. Para obtener los resultados, se usó un modelo de 

regresión ordinal, obteniendo una significancia de 0.05 (p<0.05); a su vez 

demostraron que existe influencia entre las redes sociales con la segunda variable, 

como resultados se obtuvo que el coeficiente Nagelkerke es mayor a los otros 

coeficientes, con un valor de 0.435; concluyendo que las redes sociales influyen en 

43.5% en la imagen corporativa del colegio; lo que a su vez una imagen corporativa 

positiva en redes sociales aumenta la confianza y atracción de nuevos clientes. 

 

 Huamani & Zorrilla (2021), en San Juan de Lurigancho – Lima, investigaron el 

marketing de contenidos en redes sociales y la influencia en la captación de clientes 

de una institución, los autores usaron un enfoque cuantitativo, el diseño se caracterizó 

por ser no experimental; utilizaron un cuestionario a una muestra de 362 individuos; 

respecto a los resultados obtenidos se usó como modelo la regresión ordinal, 

observándose la influencia del marketing de contenidos en la segunda variable, con 

un valor de (0.313) para el coeficiente Nagelkerke. Por consiguiente, el marketing de 

contenidos en redes sociales tiene influencia en 31.3% en la captación de clientes, 

con un 95% de confiabilidad. 

 

Martinez & Miranda (2021), en Lima se propusieron determinar la influencia de 

la mezcla del marketing en la captación de clientes en una institución de educación, 

optaron por un diseño no experimental y un enfoque cuantitativo. Usaron un 

cuestionario a una muestra de 384 participantes. Los autores aplicaron la regresión 

lineal, obteniendo una sig.=0.000, y un R2 de 0.310, destacando que la mezcla de 

marketing tiene influencia en un 31% en la segunda variable, el estudio concluye que 

cuando se mejora la mezcla del marketing será mayor la captación de estudiantes. 

 

Licota (2021), en Chepén, determinó estudiar la influencia del marketing digital 

y la captación de clientes de una institución; centrándose en un alcance descriptivo, 

con diseño no experimental y un enfoque cuantitativo, se utilizó un cuestionario a una 

muestra de 116 alumnos, se obtuvieron resultados con una significancia de 0.000 y 

con Rho-Spearman = 0.658, es decir proyecta una influencia positiva y alta entre las 

variables estudiadas, así mismo los autores indican que la institución educativa al 

desarrollar el marketing digital sería un punto indispensable y clave para el éxito en la 



7 

captación de nuevos estudiantes. 

Davila & Torres (2019), San Martin de Porres – Lima, se propusieron investigar 

la influencia de las estrategias de promoción en la captación de clientes de un colegio 

particular; los autores utilizaron el diseño no experimental, enfoque cuantitativo y tipo 

aplicado. La muestra incluyó de 100 personas, aplicándose como técnica una 

encuesta mediante un cuestionario; los resultados obtenidos es de 0.700 de Rho 

Spearman, demostrando una correlación alta, obteniendo resultados con una 

significancia de 0.05, es decir, existe una correlación entre las variable de estudio, así 

mismo se aplicó una regresión lineal que permita determinar el grado de influencia 

mediante el coeficiente R2=0,717, los autores concluyeron indicando que las 

estrategias de promociones influyen en un 71.7% sobre la segunda variable. 

Localmente, De la Cruz & Guevara (2022), en Jose Leonardo Ortiz - Chiclayo, 

los autores propusieron estudiar la influencia del marketing digital en la captación de 

clientes de un colegio particular, los autorizaron usaron un enfoque cuantitativo, 

diseño no experimental,  y tipo aplicado. Utilizaron un cuestionario a una muestra 

conformada por 120 padres. Los resultados demostraron una significancia de 0,01 y 

Rho Spearman de 0, 931, existiendo una influencia directa de las variables 

estudiadas. En conclusión, los autores indican que, si se logra mejorar el marketing 

digital, se conseguirá un alcance importante en la atracción de nuevos estudiantes 

para la institución. 

A continuación, se detallan teorías relacionadas con nuestra variable de 

estudio marketing digital, la teoría generacional indica que aquellos individuos nacidos 

en la misma época comparten actitudes y comportamientos similares, por lo cual se 

ven influenciados por experiencias comunes desde su niñez, la misma que moldea su 

perspectiva del mundo (Puchkova et al., 2017). Este enfoque generacional permite 

comprender patrones de consumos y preferencias, implementar estrategias dirigidas 

a grupos específicos; por lo cual al crear estrategias de marketing basadas en esta 

teoría, se mejora la efectividad de las estrategias en el marketing digital, aumentando 

significativamente la captación del cliente (Saucedo et al., 2023). A su vez se tiene la 

teoría de las redes sociales, la misma que es una subdisciplina de la teoría de las 

redes que estudia las estructuras sociales a través de representaciones de individuos 
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(nodos) y conexiones (enlaces) dentro de una red; este enfoque permite analizar la 

influencia de las relaciones en el comportamiento grupal e individual, en el contexto 

del marketing, esta teoría es crucial para entender cómo las conexiones sociales 

pueden ser utilizadas para conocer gustos, preferencias y comportamientos 

específicos de los clientes, permitiendo personalizar el contenido y las ofertas según 

los intereses y necesidades individuales, fortaleciendo las relaciones y fomentando la 

captación de clientes nuevos (Ávila-Toscano, 2017). Otra teoría relacionada es la 

teoría de los juegos o de decisiones interactivas, estudia cómo se comportan 

estratégicamente dos o más individuos cuando interactúan, es decir analiza qué 

resultados se pueden anticipar a partir de las interacciones entre los individuos (Nash, 

1950). Esta teoría es utilizada para analizar el comportamiento de las personas a fin 

de tomar decisiones adecuadas, como generar innovaciones en productos o servicios, 

ajustes de precios, diseñar campañas publicitarias adecuadas, crear sitios web 

efectivos  (Alegre-Osores, 2024). 

 

En cuanto al marco conceptual las definiciones del marketing digital Bricio et 

al. (2018), señalan que, en los años 90 por primera vez se utilizó el término marketing 

digital, acompañado de la aparición de plataformas en internet como los dispositivos 

móviles y las redes sociales. López et al. (2019), precisan que las técnicas 

tradicionales de Marketing han evolucionado incorporando al marketing digital, donde 

los clientes potenciales son considerados como usuarios. Urango (2019), lo considera 

como la evolución del marketing convencional, con un enfoque que se extiende más 

allá del internet. Mientras Sigüeñas (2018), sostiene que el marketing digital 

experimenta un mayor crecimiento en comparación con el marketing tradicional, así 

mismo indica que los clientes, en diversos aspectos de su vida cotidiana, buscan 

obtener información de manera constante y mantenerse actualizados con las últimas 

tendencias.  

 

A su vez Saura (2021), menciona al marketing digital como las estrategias 

realizadas en línea con la finalidad de persuadir a potenciales usuarios para adquirir 

algún producto o servicio; destaca que, dentro del marketing digital, el marketing web 

desempeña un papel fundamental, siendo el  SEO (optimización de motores de 

búsqueda en web) una de las técnicas más usadas en este tipo de marketing, donde 

el sitio web debe estar optimizado en la carga y velocidad, que permita aumentar la 
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visibilidad, asimismo debe ser fácil de navegar, visualmente atractivo y contener 

información relevante, los mismos que son clave para atraer clientes. Carrasco 

(2020), precisa que son las estrategias dirigidas en promocionar productos o servicios 

mediante redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter entre otras); las mismas que 

permiten llegar a una amplia audiencia de manera efectiva, interactuando 

directamente con los usuarios en tiempo real construyendo relaciones duraderas 

mediante contenido relevante siendo fundamental para captar, retener y fidelizar 

clientes. A su vez Navarro (2020), indica que es una herramienta que utiliza 

tecnologías digitales para simplificar las acciones de las empresas y hacer que la 

adquisición de bienes y servicios sea más rentable; asimismo, señala que esta 

combinación de tecnología digital y un enfoque planificado capacita a las empresas 

para comprender a sus clientes, incluyendo preferencias, gustos, comportamientos y 

necesidades. Otra definición según Vega & Rios (2023), es la implementación 

diversas estrategias de venta en las plataformas digitales, conocido también como 

marketing interactivo, centrado en objetivos específicos y con capacidad de medición, 

utilizando herramientas tecnológicas digitales con el propósito de atraer a posibles 

clientes en línea, fomentar el reconocimiento de las marcas, promover la preferencia 

de los consumidores y aumentar las ventas, todo ello aprovechando la tecnología. 

Ayala-Soto et al. (2022), precisa que son las tácticas digitales que permiten aumentar 

las ventas en línea y comprender al público objetivo, el mismo que ofrece 

oportunidades significativas en el mercado, logrando los metas comerciales y 

satisfaciendo la demanda de un público en constante evolución. Sin embargo, 

Lozano-Torres et al. (2021), menciona que es conectar con una audiencia más 

grande, utilizando estrategias digitales adaptadas a cada negocio, tales como el 

marketing de contenidos a través de blogs y videos para atraer usuarios, el email 

marketing que mejora la comunicación con clientes, el Mobile marketing que 

aprovecha el uso creciente de dispositivos móviles, los Influencers y las redes 

sociales se utilizan para aumentar la visibilidad y las ventas.  

 

Para Gómez & Aversano (2018), proponen tres dimensiones: (1) Marketing por 

web, donde destacan la importancia de los sitios web como base fundamental del 

marketing digital, así mismo argumentan que un sitio web sólido genera confianza a 

los posibles clientes y los motiva a adquirir los productos o servicios; (2) Marketing 

por redes sociales, permite que las empresas mantengan presencia profesional en 
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redes sociales, cuyo objetivo principal no debe limitarse sólo con vender sus 

productos y/o servicios, sino en una creación de comunidades efectivas y a la 

construcción de conexiones emocionales con la marca; (3)  Marketing por Email, el 

autor nos indica que el uso adecuado del email es altamente efectivo, dividen esta 

estrategia en dos formas: i) el masivo envío de mensajes promocionales y ii) el envío 

de correos electrónicos a personas que han dado su consentimiento para recibirlos 

siendo considerado el más eficaz, porque construye relaciones basados en valores y 

confianza. 

 

Dentro de las teorías relacionadas con la segunda variable, encontramos el 

modelo AIDA de Elias Lewis en 1988, que representa un acrónimo que abarca 04 

etapas (Atención, Interés, Deseo y Acción), este modelo proporciona una 

comprensión detallada de los aspectos cognitivos y conductuales que caracterizan el 

proceso de adquisición del producto o servicio realizadas por el usuario; se utiliza 

como una herramienta efectiva para atraer y retener a los clientes, ya que permite 

desglosar las diversas etapas que un cliente atraviesa, desde el momento en que se 

le presenta una oferta de producto hasta que finalmente realiza la adquisición Yang-

Im & Trim (2022). Otra teoría es la teoría de la motivación, representada a través de 

la pirámide Maslow, propuesta por Abraham Maslow en 1934, esta teoría jerarquiza 

las necesidades humanas en 05 niveles, desde las más básicas como la alimentación 

y la seguridad, hasta las de autorrealización; al aplicar esta teoría es posible abordar 

de manera correcta las necesidades que tienen los clientes y motivarlos a través de 

diferentes niveles de la pirámide Bautista & Cienfuegos (2022). 

 

Respecto al marco conceptual de la captación de clientes, Jácome & 

Samaniego (2023), la definió como la atracción y adquisición de nuevos clientes 

representan un proceso fundamental para cualquier empresa, ya que mediante la 

atracción de nuevos clientes conduce a un crecimiento empresarial y económico, 

también el autor precisa que, es esencial desarrollar estrategias que permitan generar 

una fuerte relación entre la empresa y los clientes, con el fin de conservar su lealtad 

con los productos o servicios ofrecidos, satisfaciendo sus necesidades y logrando así 

la fidelización del cliente. Asimismo, Sanca & Cárdenas (2021), mencionan que se 

trata de persuadir a las personas para que utilice las características y ofertas de un 

producto y/o servicio, en el cual este proceso hace que los clientes se comprometen 
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voluntariamente a utilizarlos con el objetivo de obtener beneficios, como la 

satisfacción y la lealtad hacia la marca, además de ganar acceso al uso o consumo 

de productos o servicios que se ofrecen. A su vez, Kotler et al. (2018) indica que no 

solo es importante atraer nuevos clientes, sino también mantener a los clientes 

actuales y convertirlos en defensores leales de la marca, para lograr esto, las 

empresas deben entender los deseos y lo que los clientes necesitan, mostrándoles 

productos y servicios de gran calidad, y brindar una experiencia excepcional al cliente 

que a su vez se fomente la lealtad del cliente. También Kartajaya et al. (2021); define 

como al proceso de identificar a los clientes potenciales con necesidades o deseos, 

los cuales pueden ser satisfechos por los servicios o productos de una empresa, este 

proceso implica crear una propuesta de valor única y utilizar estrategias efectivas. 

 

Calderón & Serrano (2022), aborda la segunda variable considerando 02 

dimensiones de las cuales tenemos: (1) Necesidad de Autorrealización que consiste 

en la búsqueda de la autosatisfacción que los clientes desean, en este contexto, 

enfatizan que toda empresa debe ser creativa y reconocer las necesidades de los 

clientes, para poder llamar su atención con productos o servicios que generen una 

aceptación satisfactoria. (2) Percepción del cliente, es la impresión que los 

consumidores desarrollan en su mente después de adquirir un producto o servicio; 

por lo cual, los negocios deben distinguirse de la competencia al ofrecer un valor extra 

que satisfaga la impresión de los clientes. 

 

La hipótesis principal establecida fue: Existe influencia significativa entre el 

Marketing digital y la captación de clientes en una institución educativa particular, 

Chiclayo 2023. Y en cuanto a las hipótesis específicas: (1) El Marketing por web 

influye significativamente en la captación de clientes; (2) El Marketing por redes 

sociales influye significativamente en la captación de clientes; (3) El Marketing por e-

mail influye significativamente en la captación de clientes. 
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II. METODOLOGÍA

Esta investigación es de tipo aplicada, la cual se destaca por encontrar soluciones 

prácticas a través de la aplicación de hallazgos existentes; siendo más eficaz cuando 

se formula una pregunta específica y se busca resolver un problema concreto (Arias 

et al., 2022). En cuanto al enfoque, fue cuantitativo porque se recolectaron datos con 

el propósito de validar las hipótesis planteadas, mediante un análisis estadístico y una 

medición numérica, facilitando la comprobación de teorías (Polanía et al., 2020). El 

diseño se caracteriza por ser no experimental, porque no son manipuladas las 

variables a estudiar (Arias & Covinos, 2021), Además, fue transversal, porque la 

información de las variables de interés se recopilan en un tiempo específico (Babativa, 

2017). El alcance fue descriptivo, porque se recopilaron datos de las variables, y 

correlacional-causal porque se analizó la relación-causal de las variables estudiadas 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

Diseño de investigación Correlacional causal 

Donde: 

  M: Padres de familia  

V1: Marketing digital 

V2: Captación de clientes 

  R: Relación de causalidad 

Como definición del marketing digital, es el conjunto de estrategias realizadas 

en línea, con el fin de persuadir a los usuarios para adquirir productos o servicios, 

utilizando medios digitales adaptados a cada tipo de negocio tales como blogs, videos 

e imágenes, correo electrónico, páginas webs, redes sociales, entre otras; así mismo 

permite aumentar la visibilidad y las ventas en línea; como comprender y satisfacer a 
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los clientes los cual se encuentran en constante evolución (Lozano-Torres et al., 

2021).  

 

La variable captación de clientes según Kartajaya et al. (2021),  se define a la 

identificación y atracción de los clientes potenciales que tienen necesidades o deseos, 

los cuales pueden ser satisfechos por los servicios o productos de una empresa, este 

proceso implica comprender y entender la necesidad del cliente, crear una propuesta 

de valor única y utilizar estrategias efectivas. 

 

La población y muestra del estudio, Ñaupas et al. (2018), precisan que la 

población incluye a la totalidad de sujetos, quienes poseen una característica 

específica para ser estudiada; la población fue de 95 padres y apoderados del 

alumnado de la institución. Se aplicaron criterios de inclusión donde se consideró a 

los padres, madres y apoderados de los alumnos; no considerando criterios de 

exclusión. Respecto a la muestra se considera como el subgrupo de la población, la 

misma que tiene características de la población, en ocasiones es igual a la población 

y en ese caso debe referirse como tal (Maldonado et al., 2023). La muestra estuvo 

conformada por la misma población, es decir los 95 padres, madres y apoderados de 

los alumnos, siendo una  muestra de tipo censal, lo que implica la selección de toda 

la población para ser estudiada, asegurando la recepción y validez externa, 

considerándose una muestra no probabilística (Soto, 2018).  

 

Para recopilar los datos, se usó la encuesta, donde Medina et al. (2023), 

indican que es la técnica predominante en los estudios de investigación, donde se 

recopila datos con el fin de obtener información de actitudes, comportamientos, 

opiniones y características demográficas de una población específica; estas se 

pueden utilizar de diversas maneras, como vía online, teléfono, e-mail o en persona; 

como instrumentos se utilizó el cuestionario donde Arias (2020), indica que es 

utilizado frecuentemente en aquellos estudios de investigación científica y consta de 

un grupo de interrogantes, donde el encuestado debe responder; estas respuestas 

conllevan a resultados diferentes sin existir respuestas correctas ni incorrectas; se 

utilizaron 02 cuestionarios para medir y evaluar las variables de interés; uno para la 

variable marketing digital mientras que el segundo para la captación de clientes, estos 

cuestionarios estuvieron compuestos por 15 ítems para cada una de las variables en 
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estudio y con escala de tipo Likert, empleándose formulario de Google. 

 

La validez de los instrumentos según Arias (2021), precisa que el instrumento 

debe cumplir criterios de validación por expertos o a base de fundamentos teóricos, 

es decir en la búsqueda de teorías relacionadas con la variable de estudio para poder 

medir y entenderla; la validez de tales instrumentos fue otorgada por 03 expertos 

profesionales especialistas en tema tratado, quienes revisaron y evaluaron cada 

enunciado. Además, se empleó una prueba piloto a 20 padres, para asegurar la 

confiabilidad de los instrumentos utilizados; lo que permitió la evaluación del nivel de 

consistencia de cada instrumento, la variabilidad total y su homogeneidad, 

empleándose el coeficiente alfa de Cronbach, logrando obtener un resultado para el 

instrumento del marketing digital 0.852 de confiablidad y para la captación de clientes 

se obtuvo un 0.840, siendo un nivel de consistencia bueno para ambos instrumentos                                                                                                                                                                                                                                                                             

 

Por otro lado, para analizar los datos, primero se recopiló los datos de la 

muestra, generándose una base de datos exportándose en Excel 2019, luego fueron 

procesados utilizando el software SPSS v.26, luego se generaron tablas de 

frecuencias lo que facilitó el análisis descriptivo, Posteriormente, para análisis 

inferencial, se empleó un test de normalidad de Kolmogorow-Smirnov a una muestra 

de 95 padres de familia y apoderados. Los datos revelaron una distribución no normal, 

lo que motivó a la elección de una prueba no paramétrica. Posteriormente se aplicó 

un modelo de regresión logística ordinal, debido a que las variables de estudio están 

categorizadas por un orden especifico bajo, medio y alto; así mismo se buscó la 

contrastación de las hipótesis planteadas. 

 

Los aspectos éticos de este estudio, fueron abordados conforme a las pautas 

establecidas por la Universidad César Vallejo, como las normativas y regulaciones de 

la investigación científica. La recopilación de información se realizó a partir de fuentes 

debidamente catalogadas, y se aplicaron técnicas de parafraseo y citaciones 

adecuadas de autores que llevaron a cabo investigaciones previas, en conformidad 

con las directrices de la séptima edición del estilo APA. El contenido presentado en 

este informe es completamente original, respetándose rigurosamente los derechos de 

autor, sin realizar alteraciones o modificaciones, con el propósito de proporcionar 

información precisa que contribuya a la solución de la problemática. 
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III. RESULTADOS

Análisis Descriptivo: 

Tabla 1 

Nivel del Marketing digital (MD) y sus dimensiones 

Variable Bajo Medio Alto Total 
f % f % f % f % 

MD 1 1,1% 20 21,1% 74 77,9% 95 100,0% 

Marketing por web 2 2,1% 16 16,8% 77 81,1% 95 100,0% 

Marketing por redes sociales 1 1,1% 16 16,8% 78 82,1% 95 100,0% 

Marketing por e-mail 5 5,3% 32 33,7% 58 61,1% 95 100,0% 

Nota. De los resultados el nivel para la variable MD es Alto con 77,9%, mientras que 

para las dimensiones también el nivel de percepción predominante es alto donde el 

Marketing por web con 81,1%, Marketing por redes sociales con 82,1% y Marketing 

por e-mail con 61,1%. 

Tabla 2 

Nivel de la captación de clientes (CC) y sus dimensiones 

Variable Bajo Medio Alto Total 
f % f % f % f % 

Captación de cliente 2 2,1% 12 12,6% 81 85,3% 95 100,0% 

Necesidad de Autorrealización 2 2,1% 35 36,8% 58 61,1% 95 100,0% 

Percepción del cliente 2 2,1% 7 7,4% 86 90,5% 95 100,0% 

Nota. De los resultados el nivel de percepción de la variable CC es Alto con 85,3%, 

mientras que para las dimensiones también el nivel predominante es alto, con 61,1% 

para la dimensión necesidad de autorrealización, y por último 90,5% para la 

dimensión percepción del cliente. 
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Tablas cruzadas prueba de objetivos 
 
O. General:  

Determinar la influencia del Marketing digital (MD) en la captación de clientes (CC) de 

una institución educativa particular, Chiclayo 2023. 

 

Tabla 3 

Tabla cruzada del MD y CC 

 

CC 

Total Bajo Medio Alto 

MD Bajo n 1 0 0 1 

%  1,1% 0,0% 0,0% 1,1% 

Medio n 1 7 12 20 

%  1,1% 7,4% 12,6% 21,1% 

Alto n 0 5 69 74 

% 0,0% 5,3% 72,6% 77,9% 

Total n 2 12 81 95 

%  2,1% 12,6% 85,3% 100,0% 

Rho Spearman=440    p=0,000  

Nota. De estos resultados se muestra una relación directa entre el MD y la CC, con 

una correlación de RS=0,440, con p valor de 0,000 que es una relación moderada. 

Asimismo, que el 72,6% de encuestados, presenta niveles altos de percepción en el 

MD y en la CC. 
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O. Especifico 1: 

Determinar la influencia del Marketing por web (MW) y la CC 

 
Tabla 4  

Tabla cruzada del MW y CC 

 

CC 

Total Bajo Medio Alto 

MW Bajo n 1 0 1 2 

%  1,1% 0,0% 1,1% 2,1% 

Medio n 1 6 9 16 

%  1,1% 6,3% 9,5% 16,8% 

Alto n 0 6 71 77 

%  0,0% 6,3% 74,7% 81,1% 

Total n 2 12 81 95 

%  2,1% 12,6% 85,3% 100,0% 

Rho de Spearman=416    P=0,000  

Nota. De estos resultados se muestra una relación directa entre el MW y la CC, con 

correlación de RS =0,416 con p valor de 0,000 con una relación moderada. Asimismo, 

se muestra que un 74,7% del total de encuestados, presenta niveles altos de 

percepción en el MW y la CC. 
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O. Especifico 2:  

Determinar la influencia del Marketing por redes sociales (MRS) y la CC. 

 
Tabla 5 

Tabla cruzada del MRS y CC 

 

CC 

Total Bajo Medio Alto 

MRS Bajo n 1 0 0 1 

%  1,1% 0,0% 0,0% 1,1% 

Medio n 1 5 10 16 

%  1,1% 5,3% 10,5% 16,8% 

Alto n 0 7 71 78 

%  0,0% 7,4% 74,7% 82,1% 

Total n 2 12 81 95 

% 2,1% 12,6% 85,3% 100,0% 

Rho de Spearman=0,470    P=0,000  

Nota. De estos resultados se muestra una relación directa entre el MRS y la CC, con 

una correlación de RS = 0,470 con p valor de 0,000 con una relación moderada. 

Asimismo, un 74,7% del total de encuestados presenta altos niveles de percepción 

en el MRS y en la CC. 
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O. Especifico 3:  

Identificar la influencia del Marketing por E-mail (ME) y la CC. 

 

Tabla 6 

Tabla cruzada del ME y CC 

 

CC 

Total Bajo Medio Alto 

ME Bajo n 1 2 2 5 

%  1,1% 2,1% 2,1% 5,3% 

Medio n 1 8 23 32 

%  1,1% 8,4% 24,2% 33,7% 

Alto n 0 2 56 58 

%  0,0% 2,1% 58,9% 61,1% 

Total n 2 12 81 95 

%  2,1% 12,6% 85,3% 100,0% 

Rho de Spearman=0,429   P=0,000   

Nota. Se muestra una relación directa entre el ME y la CC, con una correlación de RS 

=0,429 con p valor de 0,000, con una relación moderada. Además, el 58,9% de los 

encuestados, presenta niveles altos de percepción en el ME y en la CC. 

 
Resultados inferenciales 
 
Prueba de normalidad 
 
Para evaluar la distribución de la muestra, se usó a Kolmogorov-Smirnov porque 

supera los 50 padres (n>50). Los resultados obtenidos para las variables de MD y 

CC, así como para sus dimensiones correspondientes, fueron menores a 0,05 

(p<0,05). En consecuencia, la prueba estadística para analizar la relación causal debe 

ser no paramétrica y la más adecuada para este caso es la regresión logística ordinal. 
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Prueba de Hipótesis 

H. General:  

Ho: No Existe influencia significativa entre el MD y la CC 

Ha:  Existe influencia significativa entre el MD y la CC 

 
Tabla 7 

Valores ajuste del modelo de regresión de HG 

Modelo 

Logaritmo de 

la verosimilitud 

-2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo intersección 30,089    

Final 9,435 20,655 2 ,000 

 
Nota. Se muestra un pvalor=0,000< 0,05, comprobándose que el modelo con la 
variable introducida MD aporta significativamente en la predicción de la CC (rechazo 
Ho). 

 

Validación ajuste de los datos: 
 

Ho: el modelo se ajusta adecuadamente a los datos. 

H1: el modelo no se ajusta adecuadamente a los datos. 

   

Tabla 8 

Valores bondad de ajuste de HG 

 Chi-cuadrado gl Sig. 

Pearson ,443 2 ,801 

Desvianza ,722 2 ,697 

 

Nota. El Chi cuadrado como la Desvianza, muestran un valor de p > 0,05, lo que lleva 

aceptar la Ho del ajuste de datos. 
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Tabla 9 

Pseudo R-cuadrado de HG 

Cox y Snell ,195 

Nagelkerke ,317 

McFadden ,227 

 

 

Nota. La variabilidad explicada del CC en función al MD, tiene los valores de Cox y 

Snell=0,195 (19,5%), Nagelkerke = 0,317 (31,7%) y McFadden = 0,227(22,7%), los 

cuales son similares al coeficiente de determinación R2, y el que más predomina es 

el coeficiente de Nagelkerke = 0,317, que muestra que la captación de clientes es 

explicada en un 31,7% por el modelo (variabilidad). 

 
Tabla 10 

Estimaciones de parámetro de la HG 

 Estimación 

Desv. 

Error Wald gl Sig. 

Intervalo de confianza 

al 95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [vd = 

1,00] 

-5,537 1,088 25,880 1 ,000 -7,670 -3,404 

[vd = 

2,00] 

-2,629 ,464 32,109 1 ,000 -3,538 -1,720 

Ubicación [vi=1,00] -24,494 ,000 . 1 . -24,494 -24,494 

[vi=2,00] -2,248 ,649 12,011 1 ,001 -3,519 -,977 

[vi=3,00] 0a . . 0 . . . 

 

Nota. El estadístico Wald es significativo para el MD (var2 = Medio) con un valor de 

12,011 y pvalor(sig)=0,001<0,05. Esto indica que el nivel de la CC aumenta conforme 

el Marketing digital sube su nivel de valoración (Medio). Por consiguiente, se concluye 

con un 95% de confianza que, al aumentar la variable Marketing digital, la probabilidad 

que mejore la captación de clientes se incrementa. En tal sentido se rechaza Ho 

(p=0.001). 
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H. Especifica 1:  

Ho: El marketing por web (MW) no influye significativamente en la CC. 

Ha: El MW influye significativamente en la CC. 

 
Tabla 11 

Valores ajuste del modelo de regresión de HE 1 

Modelo 

Logaritmo de la 

verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo intersección 28,390    

Final 14,367 14,023 2 ,001 

 

Nota. Se muestra un pvalor =0,001 < 0,05, comprobándose que el modelo con la 

dimensión introducida (MW) aporta significativamente en la predicción de la CC 

(rechazando Ho). 
 

Validación ajuste de los datos: 

Ho: el modelo se ajusta adecuadamente a los datos. 

H1: el modelo no se ajusta adecuadamente a los datos. 

 

Tabla 12 

Valores bondad de ajuste de HE 1 

 Chi-cuadrado gl Sig. 

Pearson 2,950 2 ,229 

Desvianza 4,314 2 ,116 

 
Nota. El Chi cuadrado como la Desvianza muestran un p valor>0,05, por lo cual se 

acepta la Ho del ajuste de datos. 
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Tabla 13 

Pseudo R-cuadrado de HE 1 

Cox y Snell ,137 

Nagelkerke ,223 

McFadden ,154 

 

Nota. La variabilidad explicada de la CC con la dimensión Marketing por web, es así 

que se refleja en los coeficientes de Cox y Snell=0,137 (13,7%), Nagelkerke = 0,223 

(22,3%) y McFadden = 0,154 (15,4%), estos valores que son similares al coeficiente 

de determinación R2, esto demuestra que el coeficiente de Nagelkerke es el más 

destacado con un valor de 0,223, indicando que el modelo explica el 22,3% de la 

variabilidad en la captación de clientes. 

 
Tabla 14 

Estimaciones de parámetro de HE 1 

 Estimación 

Desv. 

Error Wald gl Sig. 

Intervalo de 

confianza al 95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [vd = 1,00] -4,844 ,823 34,617 1 ,000 -6,457 -3,230 

[vd = 2,00] -2,479 ,427 33,781 1 ,000 -3,316 -1,643 

Ubicación [vi_d1=1,00] -3,661 1,457 6,316 1 ,012 -6,517 -,806 

[vi_d1=2,00] -2,219 ,656 11,436 1 ,001 -3,504 -,933 

[vi_d1=3,00] 0a . . 0 . . . 

 
Nota. El estadístico Wald es significativo para el MW (var1 = Bajo) con valor de 6,316 

y pvalor(sig)=0,012<0,05 y (var2 = Medio) con valor de 11,436 y 

pvalor(sig)=0,001<0,05. Esto indica que el nivel de la CC aumenta conforme el MW 

sube su nivel de valoración (bajo, Medio). Por consiguiente, se concluye con un 95% 

de confiabilidad que, al aumentar el MW, la probabilidad de mejorar la captación de 

clientes también incrementa. En tal sentido se rechaza Ho (p=0.001). 
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H. Especifica 2: 

Ho El marketing por redes sociales (MRS) no influye significativamente con la CC. 

Ha El MRS influye significativamente con la CC. 

 
Tabla 15 

Valores ajuste del modelo de regresión de HE 2 

Modelo 

Logaritmo de 

la verosimilitud 

-2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo intersección 25,976    

Final 9,994 15,982 2 ,000 

 

Nota. Se muestra un pvalor =0,000 < 0,05, lo que comprueba que el modelo con la 

dimensión introducida MRS aporta significativamente en la predicción de la CC 

(rechazo de Ho). 
 

Validación ajuste de los datos: 

Ho: el modelo se ajusta adecuadamente a los datos. 

H1: el modelo no se ajusta adecuadamente a los datos. 

 

Tabla 16 

Valores bondad de ajuste de HE 2 

 Chi-cuadrado gl Sig. 

Pearson ,878 2 ,645 

Desvianza 1,264 2 ,532 

 

Nota. El Chi cuadrado como para la Desvianza, muestra un p valor>0,05, por lo cual 

se acepta la H0 del ajuste de datos. 
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Tabla 17 

Pseudo R-cuadrado de HE 2 

Cox y Snell ,155 

Nagelkerke ,251 

McFadden ,176 

 

Nota. La variabilidad explicada de la CC en función de la dimensión del MRS, es así 

que se refleja en los coeficientes Cox y Snell=0,155 (15,5%), Nagelkerke = 0,251 

(25,1%) y McFadden = 0,176(17,6%), estos valores que son similares al coeficiente 

de determinación R2, esto demuestra que el coeficiente de el Nagelkerke es el más 

destacado con un valor de 0,251 indicando que el modelo explica el 25,1% de la 

variabilidad en la captación de clientes. 

 
Tabla 18 

Estimaciones de parámetro de HE 2 

 Estimación 

Desv. 

Error Wald gl Sig. 

Intervalo de confianza 

al 95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [vd = 1,00] -5,160 1,052 24,056 1 ,000 -7,222 -3,098 

[vd = 2,00] -2,323 ,397 34,219 1 ,000 -3,101 -1,545 

Ubicación [vi_d2=1,00] -24,117 ,000 . 1 . -24,117 -24,117 

[vi_d2=2,00] -1,858 ,647 8,250 1 ,004 -3,126 -,590 

[vi_d2=3,00] 0a . . 0 . . . 

 

Nota. El estadístico Wald es significativo para el MRS (var2 = Medio) con valor de 

8,250 y pvalor(sig.) =0,004<0,05. Esto indica que el nivel de la CC aumenta conforme 

la MRS incrementa su nivel de valoración (Medio). Por lo tanto, se concluye con un 

95% de confianza que, al aumentar el MRS, la probabilidad de mejorar en la CC 

también incrementa. En tal sentido se rechaza Ho (p=0.001). 
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H. Especifica 3: 

Ho El marketing por email (ME) no influye significativamente con la CC. 

Ha. El ME influye significativamente con la CC. 

 
Tabla 19 

Valores ajuste del modelo de HE 3 

Modelo 

Logaritmo de 

la verosimilitud 

-2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo intersección 30,609    

Final 12,585 18,024 2 ,000 

 

Nota. Se muestra un pvalor =0,000 < 0,05, lo que comprueba que el modelo con la 

dimensión introducida Marketing por e-mail aporta significativamente en la predicción 

de la variable Captación de clientes (rechazo Ho). 
 

Validación ajuste de los datos: 

Ho: el modelo se ajusta adecuadamente a los datos. 

H1: el modelo no se ajusta adecuadamente a los datos. 

 
Tabla 20 

Valores bondad de ajuste de HE 3 

 Chi-cuadrado gl Sig. 

Pearson ,463 2 ,794 

Desvianza ,650 2 ,723 

 

Nota. Los estadísticos Chi cuadrado como para la Desvianza muestran un p 

valor>0,05, por lo cual se acepta la Ho del ajuste de datos. 
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Tabla 21 

Pseudo R-cuadrado de HE 3 

Cox y Snell ,173 

Nagelkerke ,281 

McFadden ,198 

 

Nota. La variabilidad explicada de la CC, en función de la dimensión del ME, es así 

que se refleja en los coeficientes de Cox y Snell=0,173 (17,3%), Nagelkerke = 0,281 

(28,1%) y McFadden = 0,198(19,8%), estos valores que son similares al coeficiente 

de determinación R2, demostrando que el coeficiente de Nagelkerke es el más 

destacado con un valor de 0,281, indicando que el modelo explica el 28,1% de la 

variabilidad en la captación de clientes. 

 
Tabla 22 

Estimaciones de parámetro de HE 3 

 Estimación 

Desv. 

Error Wald gl Sig. 

Intervalo de confianza 

al 95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [vd = 1,00] -5,701 1,012 31,723 1 ,000 -7,685 -3,717 

[vd = 2,00] -3,336 ,721 21,419 1 ,000 -4,748 -1,923 

Ubicación [vi_d3=1,00] -3,919 1,134 11,952 1 ,001 -6,141 -1,697 

[vi_d3=2,00] -2,392 ,821 8,492 1 ,004 -4,000 -,783 

[vi_d3=3,00] 0a . . 0 . . . 

 

Nota. El estadístico Wald es significativo para el ME (var2 = Medio) con valor del 

estadístico de Wald=8,492 y pvalor(sig)=0,004<0,05. Esto indica que el nivel de CC 

aumenta conforme el ME incrementa su nivel de valoración (Medio). Por consiguiente, 

se concluye con un 95% de confianza que, al aumentar el ME, la probabilidad de 

mejorar la captación de clientes también incrementa. En tal sentido se rechaza Ho 

(p=0.001). 
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IV. DISCUSIÓN 

El OG. fue determinar la influencia entre el Marketing digital (MD) y la captación de 

clientes (CC) de una institución educativa, donde los resultados a nivel descriptivo 

mostraron que las variables de estudio se ubicaron en un nivel alto: el MD alcanzó el 

77.9% y la CC un 85.3%, según los datos recolectados. En cuanto a la contrastación 

de la hipótesis G. demuestra que el MD tiene influencia en la variable CC, 

evidenciándose en el resultado del coeficiente que más destaca Nagelkerke (0,317), 

el cual muestra que la variable CC se explica en un 31,7% mediante el modelo 

estadístico de regresión ordinal, con un 95% de confianza que, al incrementar el MD, 

se tiene una mayor probabilidad de que aumente la captación de clientes.  

 
 Al respecto con los resultados, son coherentes con el antecedente de Aliu & 

Agbetokun (2018), quienes investigaron el marketing en internet y su influencia en la 

captación y lealtad del cliente; donde aplicaron la regresión ordinal para conocer el 

nivel de influencia, el resultado de Nagelkerke fue 0,672, mostrando que el marketing 

en internet influye en 67.2% en la captación y lealtad del cliente;  concluyeron que el 

marketing en internet es una herramienta esencial que tiene influencia en la atracción 

y lealtad de nuevos clientes. A su vez con el hallazgo de Martinez & Miranda (2021), 

quienes investigaron la influencia de la mezcla de marketing en la captación del 

cliente, utilizaron un modelo de regresión R cuadrado = 0.310, concluyendo que la 

mezcla del marketing influye en un 31% en la captación y lealtad del cliente. 

 

Respecto con el marco teórico, se complementan con los autores Puchkova et 

al. (2017), de la teoría generacional la misma que se enfoca en comprender patrones 

de consumos y preferencias de individuos nacidos en una misma época; este modelo 

permite implementar estrategias dirigidas a grupos específicos; por lo cual al aplicar 

estrategias de MD adecuadas se aumenta de manera significativa la CC (Saucedo et 

al., 2023); lo que confirmó que el MD incluye en la CC . De la misma manera Vega & 

Rios (2023), afirma que el MD es la implementación de estrategias en plataformas 

digitales, con el fin de captar y aumentar clientes en línea, a su vez precisa que tiene 

la capacidad de fomentar el reconocimiento de las marcas, promover la preferencia 

de los clientes y aumentar las ventas. 
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En lo concerniente a los resultados del OE 1, a nivel descriptivo se obtiene que 

la dimensión marketing por web (MW) se ubica un nivel alto con el 81.1% conforme a 

los datos recolectados. Los resultados de la hipótesis E. 1, demuestran que el MW 

influye en la variable CC, evidenciado a través del coeficiente Nagelkerke (0,223), el 

cual muestra que la variable CC se explica en un 22,3% en el modelo de regresión 

ordinal con el 95% de confiabilidad, es decir que a medida que incrementa la 

dimensión del MW, existe una mayor probabilidad que mejore la captación de clientes.  

 

En lo referente con los antecedentes previos, se alinean con los hallazgos de 

Njoroge & Obuba (2023), quienes investigaron las estrategias de MD y la influencia 

en la captación de matrículas de estudiantes; mediante la regresión lineal, los 

resultados indicaron que las estrategias de MD influyeron en un 67.2% en la captación 

de  clientes, además destacaron que la experiencia de las personas en la página web 

influyó en un 65.1% en la captación de matrículas, los autores finalmente indican que 

la implementación de las estrategias de MD, incluyendo los sitios web influyen en la 

atracción de clientes. También es coherente con los autores Socorro & Giuliani 

(2018), quienes determinaron estudiar  la influencia de los sitios en la web en la CC, 

donde el resultado mostró que el 75.5% de los encuestados consideraron decisiva la 

información encontrada el sitio web al momento de elegir la institución donde estudiar; 

finalizando que las páginas web son cruciales para la captación de clientes. 

 

A su vez los resultados, presentan congruencia con la teoría de juegos o teoría 

de decisiones interactivas, la misma que se utiliza para analizar el comportamiento de 

las personas cuando interactúan entre ellas, con el fin de tomar decisiones más 

adecuadas, esta teoría proporciona herramientas efectivas para gestionar 

interacciones estratégicas y toma de decisiones como en innovación en productos o 

servicios, generación de contenidos, creación de sitios web y motores de búsqueda 

efectivos que puedan atraer y retener de manera efectiva a los clientes (Alegre-

Osores, 2024); asimismo coincide con lo mencionado por Saura (2021), donde indica 

los sitios web deben estar optimizados, con una velocidad de carga adecuada, fácil 

de navegar, visualmente atractivos y contener información relevante de productos o 

servicios que se ofrecen, los cuales son clave para atraer clientes.  

 

Respecto a los resultados del segundo Objetivo E a nivel descriptivo, se 
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obtiene que el marketing por redes sociales (MRS) muestra un alto nivel con 82.1%. 

En lo que respecta a los resultados inferenciales de la HE 2, se demuestra que el 

MRS influye en la variable CC, evidenciándose a través del coeficiente Nagelkerke 

(0,251), indicando que este explica un 25.1% de la variabilidad en la variable CC en 

el modelo de regresión ordinal, a un nivel de confiabilidad del 95%. Es decir que a 

medida que el nivel de la dimensión del MRS aumenta, existe una mayor probabilidad 

que aumente la captación de clientes.  

Entre los antecedentes coherentes con los resultados, se tiene a Aranda 

(2022), cuyo objetivo fue conocer la influencia de las redes sociales en la imagen 

corporativa de un colegio, se usó la regresión ordinal, demostrando la existencia de 

influencia de redes sociales en la segunda variable; donde el coeficiente Nagelkerke 

es mayor a los otros coeficientes del modelo aplicado, con un valor de 0.435; es decir 

las redes sociales influyen en un 43.5% en la imagen corporativa del colegio, así 

mismo indica que una imagen corporativa positiva en redes sociales aumenta la 

confianza y atracción de nuevos clientes. Asimismo, existe coherencia con el 

antecedente de Huamani & Zorrilla (2021), quienes investigaron la influencia de 

marketing de contenidos por redes sociales en la captación de clientes, donde para 

obtener sus resultados aplicaron la estadística de regresión ordinal, con un valor de 

0.313 para coeficiente Nagelkerke, demostrándose que el marketing de contenidos 

de redes sociales tiene influencia en un 31.3% en la captación de clientes, con un 

95% de confiabilidad, mostrando que en medida que se incrementa el marketing de 

contenidos de redes sociales existe una mayor probabilidad de que aumente la 

captación de clientes.  

En cuanto al marco teórico, se tiene lo indicado por Ávila-Toscano (2017) con 

la teoría de redes sociales la cual estudia las estructuras sociales a través de 

conexiones dentro de una red, permitiendo analizar la influencia de las relaciones en 

el comportamiento individual y grupal, en este contexto esta teoría es clave para 

entender cómo las conexiones sociales pueden ser utilizadas para conocer gustos, 

preferencias y comportamientos específicos de los clientes, permitiendo personalizar 

el contenido y las ofertas según necesidades e intereses en redes sociales, 

fomentando la CC y fortaleciendo sus relaciones. A su vez con lo mencionado por 

Carrasco (2020), quien define al marketing digital, como el conjunto de estrategias 
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dirigidas en promocionar productos o servicios en redes sociales como Instagram, 

Facebook, Twitter, entre otras; lo que permite llegar a una amplia audiencia de 

manera efectiva, interactuando directamente con los usuarios en tiempo real con el 

fin de mejorar resultados y construir relaciones duraderas mediante contenido 

relevante siendo fundamentales para captar, retener y fidelizar clientes. 

Respecto al Objetivo E. 3 de identificar la influencia entre el marketing por E-

mail (ME) y la CC, se obtuvo como resultado descriptivo un nivel alto de 77.9%. Los 

resultados inferenciales obtenidos en la tercera HE, demuestran que el ME influye en 

la CC, evidenciándose a través del coeficiente Nagelkerke (0,281), donde la variable 

dependiente CC se explica en un 28.1% en el modelo de regresión ordinal al 95% de 

confiabilidad, por lo que se señala que a medida que la dimensión del ME incrementa, 

se tiene una mayor probabilidad de que aumente la CC.  

De los antecedentes previos, se tiene coherencia con Kamau (2023), quien se 

enfocó en investigar el marketing digital y la influencia en la captación de estudiantes, 

para la obtención de sus resultados, se aplicó el coeficiente Rho Spearman =0.792 

con una significancia P<0.01, mostrando correlación positiva fuerte entre las 

variables; en cuanto a la dimensión de su estudio se aplicó la estadística de regresión 

lineal demostrando que el marketing por email influye en un 71.5% en la captación de 

estudiantes de acuerdo al resultado de R2= 0.715; los autores concluyen que al 

mejorar el uso del marketing digital como el marketing por e-mail, se predice un 

aumento en la captación de estudiantes. También se asemeja con el antecedente de 

Krishna et al. (2022), quienes estudiaron el marketing por email en la mejora de 

retención de clientes, obteniendo como resultados un 78.3% de los clientes que 

perciben el marketing por correo electrónico es conveniente, el 68.3% lo consideran 

confiable y el 63.3% están satisfechos con las campañas de marketing por email, por 

lo cual el marketing por correo electrónico tiene un efecto positivo en la retención de 

clientes. 

Respecto al marco teórico, se tiene coherencia con Gómez & Aversano (2018), 

quien señala que el uso adecuado del email es altamente efectivo, como el envío 

masivo de mensajes promocionales y el envío de email a personas que han dado su 

consentimiento para recibirlos, destacando que este marketing permite la 
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construcción de relaciones establecidas en valores y confianza con los clientes. Así 

mismo guarda relación con la teoría AIDA la misma que es una herramienta efectiva 

para atraer y retener a los clientes, ya que permite desglosar las diversas etapas que 

un cliente atraviesa, desde el momento en que se le presenta una oferta de producto 

o el servicio hasta que finalmente realiza la adquisición (Yang-Im & Trim, 2022). A su

vez es coherente con Kotler et al. (2018), quienes indican que la gestión de captar 

clientes no solo es importante para la atracción de nuevos clientes, sino también 

mantener a los clientes actuales, esto, implica comprender a profundidad las 

necesidades y deseos de los clientes, proporcionándoles experiencias únicas. 
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V. CONCLUSIONES

El marketing digital (MD) influye directamente en la captación de clientes (CC) 

con un 72.6% en nivel alto; además, se probó la Ho demostrado con p valor 

=0,000<0,05, con un coeficiente Nagelkerke = 0,317, comprobando la 

variabilidad en un 31,7%; concluyendo que, a medida que el nivel del MD 

aumente, también tiende a incrementarse la CC. 

El Marketing por web (MW) influye directamente en la CC en un 74.7% en nivel 

alto; además, se probó la Ho demostrado con p valor =0,001<0,05, con un 

coeficiente Nagelkerke=0,223, comprobando la variabilidad de un 22,3%; 

concluyendo que, a medida que el nivel de la dimensión MW aumente, mejora 

la captación de clientes. 

El marketing en las redes sociales (MRS) influye directamente en la CC en un 

74.7% en nivel alto; además, se probó la Ho demostrado con p valor 

=0,000<0,05, con un coeficiente Nagelkerke=0,251, comprobando la 

variabilidad de un 25,1%; concluyendo que, a medida que el nivel de la 

dimensión MRS aumenta, mejora la captación de clientes. 

El marketing en e-mail (ME) influye directamente en la CC en un 58.9% en 

nivel alto; además, se probó la Ho demostrado con p valor =0,000<0,05, con 

un coeficiente Nagelkerke=0,281, comprobando la variabilidad de un 28,1%; 

concluyendo que, a medida que el nivel de la dimensión ME aumenta, mejora 

la CC. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 
A los encargados de la institución educativa, aplicar estrategias de marketing 

digital (MD) y tener presencia activa en las plataformas digitales, incluyendo 

las redes sociales, página web y correo electrónico; asegurándose que el 

contenido sea consistente y atractivo destacando los servicios ofrecidos, esto 

garantizará un incremento significativo en la captación de clientes, lo que 

contribuirá al aumento del alumnado en la institución. 

 

A los encargados de la institución educativa, implementar programas de 

capacitación sobre marketing digital para todo el personal, esto incluye a la 

directora, profesores y personal administrativo, para mejorar el entendimiento 

y la habilidad en el uso de herramientas digitales; estas capacitaciones 

facilitarán la comunicación efectiva de los servicios educativos ofrecidos, 

mejorando así la captación de clientes. 

 

A los futuros investigadores, ampliar el estudio hacia otras instituciones 

educativas con muestras más grandes, que permitan obtener un análisis 

comparativo más completo sobre cómo el marketing digital influye en la 

captación de clientes, aportando información valiosa para mejorar las 

estrategias de atracción del cliente en el rubro educativo. 

 

A los futuros investigadores, complementar sus estudios con metodologías 

diferentes, utilizando nuevos instrumentos y técnicas cualitativas como 

entrevistas en profundidad y grupos focales con padres de familia y otros 

actores involucrados, esto permitirá profundizar en la opinión de los 

involucrados mejorando así la comprensión de cómo el MD influye con la CC. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables  

 
Marketing digital y su influencia en la captación de clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Marketing 
Digital  

Es la implementación 

diversas estrategias de 

venta en las plataformas 

digitales, conocido también 

como marketing interactivo, 

centrado en objetivos 

específicos y con 

capacidad de medición, 

utilizando herramientas 

tecnológicas digitales con 

el propósito de atraer a 

posibles clientes en línea 

(Vega & Rios, 2023).  

 

Para medir esta variable se 
aplicó como técnica la 
encuesta, que utilizó como 
instrumento el cuestionario 
compuesto por 15 ítems, 
donde se empleó una escala 
de tipo Likert. 
Posteriormente, los datos 
recopilados fueron 
analizados utilizando tanto 
estadísticas descriptivas 
como inferenciales. Estos 
datos se introdujeron en el 
software SPSS versión 26 
para el procesamiento, 
comparándose con teorías e 
investigaciones previas 
como parte del análisis. 
 

Marketing por 
web 

Sitio web 

ESCALA                        
Ordinal tipo Likert      

Totalmente en 
desacuerdo (1)        

  En desacuerdo (2)                                          
Ni de acuerdo/Ni en 

desacuerdo (3)                               
De acuerdo (4)                      

Totalmente de acuerdo 
(5) 

 
NIVELES Y RANGOS 

 
ALTO (56-75) 

MEDIO (36 – 55) 
BAJO (15 -35) 

Promoción 

Reservas 

Pagos 

Implementación 

Marketing por 
redes sociales 

WhatsApp 

Publicidad 

Publicaciones de 
Facebook 

Presencia de marca 

Interacción 

Marketing por 
e-mail 

Emails promocionales 

Información Relevante 

Atención 
personalizada 

Contenido 

Soporte 



  
 

Captación 
de 

clientes  

Según Kotler et al. (2022); 

es el proceso de identificar 

y atraer a los clientes 

potenciales que tienen 

necesidades o deseos, los 

cuales pueden ser 

satisfechos por los 

servicios o productos de 

una empresa. Este proceso 

implica comprender y 

entender la necesidad y el 

deseo del cliente, crear 

una propuesta de valor 

única y utilizar estrategias 

efectivas. 

Para medir esta segunda 
variable se aplicó como 
técnica la encuesta, que 
utilizó como instrumento el 
cuestionario compuesto por 
15 ítems, donde se empleó 
una escala de tipo Likert. 
Posteriormente, los datos 
recopilados fueron 
analizados utilizando tanto 
estadísticas descriptivas 
como inferenciales. Estos 
datos se introdujeron en el 
software SPSS versión 25 
para su procesamiento y se 
compararon con teorías e 
investigaciones previas 
como parte del análisis. 
 

Necesidad de 
Autorrealización 

Satisfacción 

ESCALA                        
Ordinal tipo Likert      

Totalmente en 
desacuerdo (1)        

  En desacuerdo (2)                                          
Ni de acuerdo/Ni en 

desacuerdo (3)                               
De acuerdo (4)                      

Totalmente de acuerdo 
(5) 

 
NIVELES Y RANGOS 

 
ALTO (56-75) 

MEDIO (36 – 55) 
BAJO (15 -35) 

Creatividad 

Beneficios 

Percepción 
del cliente 

 

Selección 

Aprendizaje 

Experiencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

Tabla de matriz de consistencia 

Marketing digital y su influencia en la captación de clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 
METODOLOGÍA 

Problema General Objetivo General Hipótesis de la investigación V1 Dimensiones Indicadores 

¿Cuál es la influencia del marketing 

digital en la captación de clientes en 

una institución educativa particular, 

Chiclayo 2023? 

Determinar la influencia 

entre el Marketing digital y 

la captación de clientes en 

una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023 

Ha: Existe influencia 

significativa entre el Marketing 
digital y la captación de clientes 
en una institución educativa 
particular, Chiclayo 2023 
 
Ho: No Existe influencia 
significativa entre el Marketing 
digital y la captación de clientes 
en una institución educativa 
particular, Chiclayo 2023 
 
 
 
  

V
a
ri

a
b

le
  
 1

: 
  
M

a
rk

e
ti

n
g

 d
ig

it
a
l 

  
  

  

Marketing por 
web 

Sitio web 

ENFOQUE                  
Cuantitativo 

Promoción 

Reservas 

Pagos 

Implementación 

Marketing por 
redes sociales 

WhatsApp 

TIPO                                 
Aplicada 

Publicidad 

Publicaciones de 
Facebook 

Presencia de 
marca 

interacción 

Marketing por e-
mail 

Emails 
promocionales 

ALCANCE                  
Descriptiva                

Correlacional Causal 

Información 
Relevante 

Atención 
personalizada 

Contenido 

Soporte 

 
 
 

      



  
 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Especificas V2 Dimensiones Indicadores DISEÑO                                   
No Experimental          

transversal 
 

¿Cuál es la influencia del marketing 

por web en la captación de clientes 

en una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023? 

Determinar la influencia 

del Marketing por web y la 

captación de clientes en 

una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023 

El Marketing por web influye 
significativamente en la 

captación de clientes en una 
institución educativa particular, 

Chiclayo 2023 

  
  

  
  

  
  

  
  
  

  
V

a
ri

a
b

le
 2

: 
 C

a
p

ta
c

ió
n

 d
e

 c
li
e

n
te

s
  

  
  
  

  
  
  

  
  

  
  

  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
 

Necesidad de 
Autorrealización 

Satisfacción 

Creatividad 
POBLACIÓN Y 

MUESTRA                       
95 Padres 

 
TÉCNICA                        
Encuesta 

¿Cuál es la influencia del marketing 

por redes sociales en la captación de 

clientes en una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023? 

Determinar la influencia 

del Marketing por redes 

sociales y la captación de 

clientes en una institución 

educativa particular, 

Chiclayo 2023 

El Marketing por redes sociales 
influye significativamente en la 
captación de clientes en una 

institución educativa particular, 
Chiclayo 2023 

 

Beneficios 

Selección 
INSTRUMENTO        

Cuestionario 

¿Cuál es la influencia del marketing 

por e-mail en la captación de clientes 

en una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023? 

Identificar la influencia del 

Marketing por E-mail y la 

captación de clientes en 

una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023 

El Marketing por E-mail influye 
significativamente en la 
captación de clientes en una 
institución educativa particular, 
Chiclayo 2023 

Percepción del 
cliente 

Aprendizaje 

ESCALA                        
Ordinal tipo Likert      

Totalmente en desacuerdo 
(1)         En desacuerdo (2)                                          

Ni de acuerdo/Ni en 
desacuerdo (3)                               
De acuerdo (4)                      

Totalmente de acuerdo (5) 
 

NIVELES Y RANGOS 
 

ALTO (56-75) 
MEDIO (36 – 55) 
BAJO (15 -35) 

 
 
 
 
  

Experiencia 

Aprendizaje 

 

 

 

 



  
 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

 

CUESTIONARIO 1: MARKETING DIGITAL 

Estimado Padre de familia o Apoderado: 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la Escuela Profesional de 

Administración del Programa Académico SUBE de la Universidad Cesar Vallejo; los 

datos recopilados son anónimos, serán tratados de forma confidencial y tienen 

finalidad netamente académica.  Por tanto, en forma voluntaria; SI ( ) NO ( ) doy mi 

consentimiento para participar en la investigación que tiene como título “Marketing 

digital y su influencia en la captación de clientes en una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023”, asimismo, autorizo para que los resultados de la presente 

investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad 

César Vallejo manteniendo mi anonimato. 
INSTRUCCIONES: Lee cuidadosamente cada uno de los ítems presentados y selecciona la opción que más se 
asemeje a su respuesta marcando con una equis (X) según corresponda. La encuesta es anónima, no hay 
respuestas buenas, ni malas. Las respuestas serán tratadas con objetividad y discreción. Gracias por su 
participación 
OPCIONES DE RESPUESTA: 
 

Totalmente 
en 

desacuerd
o 

 
En 

desacuerdo 

 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

 
De acuerdo 

 
Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

N.
º 

ITEM 1 2 3 4 5 

MARKETING EN LA WEB      

1 
Le interesaría adquirir información acerca 
de la institución educativa por medio de 
un sitio web. 

     

2 
Estaría dispuesto a recibir promociones de 

matrículas y pensiones a través de los 

medios digitales. 

     

3 Reservaría la matricula a través de una 
página web. 

     

 
4 

Le gustaría poder efectuar pagos de 
inscripciones, matriculas, pensiones entre 
otros a través de un sitio web. 

     

5 
Aprobaría la implementación de un sitio 
web para la institución educativa. 

     

                MARKETING EN LAS REDES SOCIALES      

6 Usaría WhatsApp para obtener 
información de la institución. 

     

7 Aceptaría la posibilidad de conocer la 
institución a través de videos publicitarios 
en las redes sociales. 

     



  
 

8 
Las publicaciones en Facebook que realiza 

la institución educativa, es un factor 

influyente para adquirir los servicios 

educativos de la institución. 

     

9 Le gustaría que la marca de la institución 
esté presente en las redes sociales. 

     

10 Estaría dispuesto a interactuar y compartir 
con tus contactos, la información 
publicada por la institución en redes 
sociales. 

     

 MARKETING POR E-MAIL      

11 
Recibiría promociones de la institución a 

través de e-mail 
     

12 
Aceptaría recibir actualización de notas y 

otra información de reuniones y acuerdos 

a través de e-mail. 

     

13 
Consideraría importante implementar una 

atención personalizada a través de email. 
     

14 
El contenido de información que envía la 

institución mediante email es el más 

adecuado  

     

15 
La institución educativa le ofrece 

respuestas a sus consultas o dudas a través 

de email. 

     

 

      Cuestionario google forms: https://forms.gle/HkfQwaz3ighpVAaw8    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://forms.gle/HkfQwaz3ighpVAaw8


  
 

CUESTIONARIO 2: CAPTACIÓN DE CLIENTES 

Estimado Padre de familia o Apoderado: 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la Escuela Profesional de 

Administración del Programa Académico SUBE de la Universidad Cesar Vallejo; los 

datos recopilados son anónimos, serán tratados de forma confidencial y tienen 

finalidad netamente académica.  Por tanto, en forma voluntaria; SI ( ) NO ( ) doy mi 

consentimiento para participar en la investigación que tiene como título “Marketing 

digital y su influencia en la captación de clientes en una institución educativa 

particular, Chiclayo 2023”, asimismo, autorizo para que los resultados de la presente 

investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad 

César Vallejo manteniendo mi anonimato. 
INSTRUCCIONES: Lee cuidadosamente cada uno de los ítems presentados y selecciona la opción que más se 
asemeje a su respuesta marcando con una equis (X) según corresponda. La encuesta es anónima, no hay 
respuestas buenas, ni malas. Las respuestas serán tratadas con objetividad y discreción. Gracias por su 
participación 
 

OPCIONES DE RESPUESTA: 

Totalmente 
en 

desacuerd
o 

 
En 

desacuerdo 

 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

 
De acuerdo 

 
Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

N.
º 

ÍTEMS 1 2 3 4 5 

NECESIDAD DE AUTORREALIZACIÓN      

1 
Se siente satisfecho con los beneficios que ofrece la 
institución educativa. 

     

2 
Considera que la atención proporcionada por el personal de 

la institución educativa es la adecuada. 
     

3 
Considera que la atención y los servicios que ofrece la 

institución educativa, permite atraer nuevos clientes. 
     

4 
La información proporcionada por la institución educativa 
en sus promociones, comunicaciones y documentos, es 

creativa. 

     

5 
La institución educativa brinda información creativa de los 
servicios que ofrece en sus redes sociales (Facebook). 

     

6 
Considera que la institución educativa le ofrece 

promociones y/o beneficios como cliente. 
     

7 Considera importante que la institución educativa ofrezca 
beneficios para atraer nuevos clientes. 

     

PERCEPCIÓN DEL CLIENTE      

8 
Ud. tiene preferencia por la educación privada en 

comparación con la educación nacional. 
     

9 Considera que el precio de los servicios brindados por la 
institución es el adecuado para la zona donde vive. 

     

10 
Considera que la institución educativa cuente con una      



  
 

persona que brinde información directa acerca de los 

servicios que ofrece, para captar nuevos clientes. 

11 
Considera que su hijo (a) recibe una educación adecuada.      

12 
Los docentes de la institución educativa están capacitados.      

13 
Recomendaría los servicios que brinda la institución 

educativa a otros padres de familia. 
     

14 
En su experiencia, los servicios proporcionados por la 

institución educativa cumplen con sus expectativas. 
     

15 
De acuerdo a su experiencia, considera que la institución 

educativa promueve un ambiente inclusivo y diverso que 

beneficia a todos los estudiantes. 

     

 
 
Cuestionario google forms: https://forms.gle/HkfQwaz3ighpVAaw8  
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Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos  

 



  
 

 



  
 

 

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

 

 



  
 

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 



  
 

 

 



  
 

 

 



  
 

 

 

 



  
 

 



  
 

 



  
 

 

 



  
 

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 

 

 



  
 

Anexo 4. Consentimiento informado UCV  

 

CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Marketing digital y su influencia en la captación de 
clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023 

Investigadora: Araceli Ayala Valle 

  

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Marketing digital y su influencia 
en la captación de clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023”, 
cuyo objetivo es Determinar la influencia entre el Marketing digital y en la captación 
de clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023. Esta investigación 
es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de 
Administración, de la Universidad César Vallejo del campus Piura, aprobado por la 
autoridad correspondiente de la Universidad  

  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se obtendrá información relevante del Marketing digital y la influencia que tiene en 
la captación de clientes, en particular para una institución educativa en Chiclayo 
2023. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos 
personales y algunas preguntas sobre la investigación titulada:” Marketing 
digital y su influencia en la captación de clientes en una institución educativa 
particular, Chiclayo 2023”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 10 minutos y se 
realizará en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de 
entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, por lo 
tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

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

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 



  
 

al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 
pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es 
totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 
investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 
pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con la Investigadora Ayala 
Valle Araceli, email aayalav@ucvvirtual.edu.pe. y Docente asesora Dra. Torres 
Caceres, Fatima del Socorro email: fdtorresca@ucvvirtual.edu.pe. 

 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

 

 

Nombre y apellidos:  

Fecha y hora:  

 

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

* Obligatorio a partir de los 18 años 
  

mailto:aayalav@ucvvirtual.edu.pe
mailto:fdtorresca@ucvvirtual.edu.pe


  
 

Anexo 6. Análisis complementario 

 

 Cálculo de la confiabilidad - Alfa de Cronbach: Instrumento Marketing digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

Confiabilidad del Instrumento Marketing digital 

 

 

 

 

 



  
 

Cálculo de la confiabilidad - Alfa de Cronbach: Instrumento Captación de 

clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

Confiabilidad – Instrumento Captación de clientes 

 

 

 

 

 



  
 

Base de datos de la variable Marketing digital 

   



  
 

 

 



  
 

Base de datos de la variable Captación de clientes 

  



  
 

 

 



  
 

Prueba de normalidad 
 

Estadístico de prueba Kolmogorov Smirnov 

 N 

Estadístico de 

prueba Sig. asintótica(bilateral) 

Marketing digital 95 ,476 ,000c 

Marketing por web 95 ,487 ,000c 

Marketing en las redes 

sociales 

95 ,495 ,000c 

Marketing por e-mail 95 ,381 ,000c 

captación de clientes 95 ,505 ,000c 

Necesidad de 

Autorrealización 

95 ,389 ,000c 

Percepción del cliente 95 ,524 ,000c 

Fuente: instrumento de recolección de datos. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

Anexo 7. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 

 
AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN 

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°066-2023-VI-UCV 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC:  

 

Nombre del Titular o Representante legal: 
 

Nombres y Apellidos: 
 

DNI: 
 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 8º, literal “c” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x 

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo 

la investigación: 

Nombre del Trabajo de Investigación: Marketing digital y su influencia en la captación de 
clientes en una institución educativa particular, Chiclayo 2023 
 

Nombre del Programa Académico: SUBE 
Administración 

Autor:  
Nombres y Apellidos: Araceli Ayala Valle 

DNI: 71459348 
 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el 

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los 

usuarios y podrá ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que 

los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del 

estudio. 

Lugar y Fecha:  

Firma y sello: ______________________________ 

                                (Titular o Representante legal de la Institución) 

 

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 8º, literal “c” Para difundir o publicar los 
resultados de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institución donde se 
llevó a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organización, para que 
se difunda la identidad de la institución. Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en las tesis, no se deberá 
incluir la denominación de la organización, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero sí será necesario describir sus 
características. 

 

 

 

 



  
 

Anexo 8. Otras evidencias 

  






