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Resumen

El objetivo general de la investigacion fue determinar la influencia entre el marketing
digital y la captacién de clientes en una institucién educativa particular, Chiclayo 2023.
El estudio aporta al ODS 9 donde las empresas buscan fomentar una economia que
promueva la innovacion, inclusién y la sostenibilidad. Fue una investigacion de
enfoque cuantitativa, tipo aplicada, disefio no experimental, transversal y correlacional
causal, con un alcance descriptivo. La muestra fue no probabilistica constituida por
95 padres de familia y apoderados de la institucién educativa. Los instrumentos
aplicados a la muestra fueron dos cuestionarios validados por 03 expertos, para su
confiabilidad se aplico el Alfa de Cronbach, obteniendo en la variable marketing digital
0.852 y en la captacion de clientes 0.840. Los resultados descriptivos e inferenciales
se presentaron en tablas, el andlisis descriptivo obtuvo un nivel alto de 72.6% entre
ambas variables, y los resultados inferenciales mostraron que existe influencia del
marketing digital en la captacion de clientes, para lo cual se aplicd la regresion
logistica 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 incrementara la captacion de clientes.

Palabras clave: Marketing digital, captacién 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
guantitative 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.



INTRODUCCION

Actualmente, el marketing digital esta siendo implementado como estrategia de la
captacion de los clientes de las organizaciones que buscan adaptarse al cambiante
entorno empresarial (Encalada et al., 2019). Segun Navia & Jurado (2019), sefalan
gue captar la atencion del cliente mediante técnicas de mercadeo no es suficiente,
por lo que las organizaciones siempre deben estar en constante innovacion con el fin
de conocer mejor a sus clientes; ademas, indican que las organizaciones que no se
involucran en el &mbito digital, se enfrentan a una situacion desfavorable por no
alcanzar un publico mas 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
gue fomenta una infraestructura mas resiliente, una industria inclusiva, sostenible e
innovadora; donde las empresas buscan fomentar una economia que promueva la
innovacion, inclusion y la sostenibilidad contribuyendo a la consecucion al crecimiento
econdémico y al fomento del empleo. En este contexto el uso de herramientas digitales
son un elemento clave para las empresas, debido al avance tecnoldgico y la
innovacion continua, por lo cual muchas entidades estan implementando estrategias
como el marketing digital, que no solo impulsen su propio crecimiento, sino que
también desempefien un papel crucial en la construccion de una economia mas
inclusiva y sostenible, generando asi beneficios tanto para ellas como para la

sociedad en general (Rodriguez & Lopez, 2023).

A nivel internacional, Quifiones-Balaguer et al. (2024), dicen que existen 5, 160
millones de personas que tienen acceso a internet, o que equivale a un 64.4% de la
poblacién a nivel mundial, y esta cifra crece anualmente en promedio un 1.9%;
ademas el auge digital también es evidente en las organizaciones empresariales,
donde el 90% de las empresas han implementado estrategias definidas de marketing
digital.

Nufiez & Miranda (2020) en Barranquilla - Colombia, sefialaron que muchas

instituciones se encuentran en proceso de transformacion 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, todavia existen instituciones
gue enfrentan serios desafios que limitan su capacidad para captar y retener clientes

debido a su dependencia del marketing y las estrategias tradicionales.

Guafio et al. (2018) en Ecuador, en su trabajo, hicieron referencia que los
centros de educacion enfrentan grandes desafios que afectan su capacidad para
captar y retener estudiantes, identificando como sus principales problemas los
métodos tradicionales de promocion, como anuncios en periddicos, folletos impresos
y eventos presenciales, y la falta de utilizacion de herramientas tecnolégicas,
limitando su capacidad para ofrecer su oferta académica, teniendo como

consecuencia la baja inscripcion de las matriculas.

Dentro del ambito nacional Quifiones (2024), hace mencion que existen 7.8
millones de personas que compran por internet, lo que representa al 55% de peruanos
de poblacion urbana, entre los 18 y 70 afios del nivel econémico A, B, C y D, que
presentan modalidades de compra mediante las paginas web, aplicaciones y redes
sociales; que al analizar tales cifras en el ambito empresarial, se evidencia que un
gran porcentaje de sus potenciales clientes pasan tiempo en el ciberespacio; por lo
cual, las instituciones de educacion deben implementar estrategias de marketing
digital que busquen padres de familias quienes también son activos en el entorno
digital y confian en este medio para investigar y tomar decisiones de la educacién de

sus hijos.

Guerra & Montes (2022) en Tarapoto, hacen mencién 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 institucion.

En Chiclayo, la institucién educativa particular, con siete afios de experiencia
en el rubro, enfrenta dificultades significativas para atraer nuevos clientes; estas
dificultades se deben principalmente, la falta de implementacion y desconocimiento

de estrategias en marketing digital. La institucion se basa unicamente en métodos de
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marketing tradicionales, como el volanteo, periddicos locales y el boca a boca, lo que
limita su capacidad para destacarse frente a competidores que si estan aplicando
recursos digitales para captar nuevos clientes; esta falta de adaptacion digital se debe
en parte a la falta de reconocimiento sobre importancia del marketing digital por parte
de la encargada de la institucion, otra causa es el desconocimiento de como
implementar estrategias digitales efectivas. Como resultado, la institucion no logra
proporcionar informacion adecuada sobre sus servicios y propuesta educativa a los
potenciales clientes, quienes cada vez mas buscan y evallan opciones educativas a
través de medios digitales, lo que contribuye directamente a una disminucion en la
captacion de nuevos estudiantes. Si no se aborda este problema, la institucion
continuara enfrentando una disminucion en la matricula y un déficit financiero
representando un riesgo tanto para su crecimiento econdmico como para Ssu

reconocimiento en el entorno educativo

En base a la realidad presentada, surgié la cuestion general: ¢Cudl es la
influencia del Marketing digital en la captacion de clientes en una institucion educativa
particular, Chiclayo 2023? y de manera especifica se formularon las interrogantes:
¢,Cual es la influencia del Marketing por web en la captacion de clientes?, ¢ Cual es la
influencia del Marketing por redes sociales en la captacion de clientes?, y ¢ Cual es la

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

Basado en la justificacién tedrica, el marketing digital se respalda en diversas
teorias, como la teoria de redes sociales, que analiza las estructuras sociales a través
de representaciones de nodos y enlaces dentro de una red; este enfoque permite
analizar como las relaciones tienen influencia en el comportamiento de las personas
(Avila-Toscano, 2017). La teoria que respalda la captacion de clientes es la teoria de
AIDA (atencion, interés, deseo y accion) la cual describe las etapas del cliente antes
de adquirir una oferta (Yang-Im & Trim, 2022). En base a la justificacion metodoldgica,
se aplicaron instrumentos previamente validados, recoleccion de datos para la
ejecucion del andlisis estadistico, aplicando un método deductivo con un disefio no
experimental (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). La justificacion practica
Fernandez-Bedoya (2020), indica que el desarrollo del estudio puede generar aportes
practicos a la problematica presentada, el mismo que servirh como aporte a los

encargados del centro educativo, en la adopcion 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 captacion de clientes en una institucién educativa particular, Chiclayo 2023;
también se propusieron los siguientes objetivos especificos: (1) Determinar la
influencia del Marketing por la web y la captacion de clientes; (2) Determinar la
influencia del Marketing por redes sociales y la captacion de clientes; (3) identificar la

influencia del Marketing por E-mail y la captacion 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 captacion de matriculas de estudiantes; optaron por un enfoque cuantitativo, se
caracterizd por ser no experimental y de alcance descriptivo. De técnica usaron la
encuesta mediante un cuestionario, con una muestra de 74 individuos, se aplico la
regresion lineal, determinando que, las estrategias de marketing influyen en 67.2% en
la captacion de matriculas, especificamente, la experiencia de las personas en la
pagina web, influyd en un 65.1%, la mejora de motores de busqueda por la web
influyé 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 matriculas en

las instituciones.

Kamau (2023), en Kenia, el autor investigd el marketing digital y su incidencia
en la captacion de estudiantes de una casa de estudios, se optd por el enfoque
cuantitativo, el disefio se caracterizé por ser descriptivo no experimental y transversal.
Se uso la encuesta con un cuestionario aplicado a una muestra de 390 estudiantes.
Se empled el coeficiente Rho Spearman =0.792 con una significancia P<0.01
indicando que las variables analizadas tienen una correlacion positiva fuerte; respecto
a las dimensiones de su estudio se aplicé la estadistica de regresiéon 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 captacién 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 atraccion de nuevos estudiantes.



En India los autores Krishna et al. (2022), se enfocaron en estudiar el marketing
por email en la mejora de retencién de clientes, adoptaron un enfoque cuantitativo, de
alcance descriptivo, y se caracterizo por ser no experimental, se empled 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
electronico como conveniente, el 68.3% lo consideran confiable y el 63.3% estan
satisfechos con las campafas de marketing por email, finalmente los autores
concluyen que el marketing por e-mail tiene un efecto positivo en la retencion de

clientes.

En Nigeria, Aliu & Agbetokun (2018), estudiaron el marketing por internet y su
influencia en la atraccion y lealtad del cliente a una institucion; los autores optaron por
un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental. Se us6 un cuestionario a una
muestra que incluy6 a 120 personas, Para la obtencién de los resultados los autores
aplicaron el chi-cuadrado con una Sig.=0.02; determinando que el marketing por
internet influye en la atraccion y lealtad del cliente; asimismo usaron la regresion
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 captacion

y lealtad del cliente.

En Brasil, los autores Socorro & Giuliani (2018), determinaron estudiar la
influencia de la pagina web de una institucion de educacién en la captacion de
clientes, los autores combinaron enfoques cualitativos y cuantitativos, con un alcance
descriptivo, con un disefio no experimental; se usé un cuestionario con una muestra
de 200 participantes, el resultado obtenido fue que el 75.5% de los encuestados
consideran decisiva la informacién encontrada en el sitio web al momento de elegir la
institucion donde estudiar; los autores concluyen que las paginas web influyen en la
decision de los estudiantes al seleccionar una institucion para estudiar, a su vez
manifestaron que la implementacion de péaginas web efectivas es crucial en la

captacion de alumnos.

En el &mbito 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 empled un enfoque cuantitativo, alcance descriptivo y con disefio
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no experimental. La muestra incluyé a 49 personas, empleando una encuesta
acompafada de un cuestionario. Para obtener los resultados, se us6 un modelo de
regresion 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 atraccion 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 captacion de clientes
de una institucion, los autores usaron un enfoque cuantitativo, el disefio se caracterizo
por ser no experimental; utilizaron un cuestionario a una muestra de 362 individuos;
respecto a los resultados obtenidos se us6 como modelo la regresion ordinal,
observandose 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 captacion de clientes,
con un 95% de confiabilidad.

Martinez & Miranda (2021), en Lima se propusieron determinar la influencia de
la mezcla del marketing en la captacion de clientes en una institucién de educacion,
optaron por un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo. Usaron un
cuestionario a una muestra de 384 participantes. Los autores aplicaron la regresion
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 serd mayor la captacién de estudiantes.

Licota (2021), en Chepén, determiné estudiar la influencia del marketing digital
y la captacion de clientes de una institucion; centrandose en un alcance descriptivo,
con disefo no experimental y un enfoque cuantitativo, se utilizé 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, asi mismo los autores indican que la institucion educativa al

desarrollar el marketing digital seria un punto indispensable y clave para el éxito en la
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captacion de nuevos estudiantes.

Davila & Torres (2019), San Martin de Porres — Lima, se propusieron investigar
la influencia de las estrategias de promocion en la captacion de clientes de un colegio
particular; los autores utilizaron el disefio no experimental, enfoque cuantitativo y tipo
aplicado. La muestra incluyé de 100 personas, aplicAndose como técnica una
encuesta mediante un cuestionario; los resultados obtenidos es de 0.700 de Rho
Spearman, demostrando una correlacion alta, obteniendo resultados con una
significancia de 0.05, es decir, existe una correlacion entre las variable de estudio, asi
mismo se aplicd una regresion 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 captaciéon de
clientes de un colegio particular, los autorizaron usaron un enfoque cuantitativo,
disefio 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 conclusion, los autores indican que, si se logra mejorar el marketing
digital, se conseguira un alcance importante en la atraccion de nuevos estudiantes

para la institucion.

A continuacion, se detallan teorias relacionadas con nuestra variable de
estudio marketing digital, la teoria 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 nifiez, 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 especificos; por lo cual al crear estrategias de marketing basadas en esta
teoria, se mejora la efectividad de las estrategias en el marketing digital, aumentando
significativamente la captacion del cliente (Saucedo et al., 2023). A su vez se tiene la
teoria de las redes sociales, la misma que es una subdisciplina de la teoria de las

redes que estudia las estructuras sociales a traves 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 teoria es crucial para entender como las conexiones sociales
pueden ser utilizadas para conocer gustos, preferencias y comportamientos
especificos de los clientes, permitiendo personalizar el contenido y las ofertas segun
los intereses y necesidades individuales, fortaleciendo las relaciones y fomentando la
captacion de clientes nuevos (Avila-Toscano, 2017). Otra teoria relacionada es la
teoria de los juegos o de decisiones interactivas, estudia como se comportan
estratégicamente dos o més individuos cuando interactian, es decir analiza qué
resultados se pueden anticipar a partir de las interacciones entre los individuos (Nash,
1950). Esta teoria 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, disefiar campafias publicitarias adecuadas, crear sitios web
efectivos (Alegre-Osores, 2024).

En cuanto al marco conceptual las definiciones del marketing digital Bricio et
al. (2018), sefialan que, en los afios 90 por primera vez se utilizé el término marketing
digital, acompafiado de la aparicion de plataformas en internet como los dispositivos
moviles y las redes sociales. Lopez 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 evolucién del marketing convencional, con un enfoque que se extiende mas
alla del internet. Mientras Siglefias (2018), sostiene que el marketing digital
experimenta un mayor crecimiento en comparacion con el marketing tradicional, asi
mismo indica que los clientes, en diversos aspectos de su vida cotidiana, buscan
obtener informacion de manera constante y mantenerse actualizados con las Ultimas

tendencias.

A su vez Saura (2021), menciona al marketing digital como las estrategias
realizadas en linea con la finalidad de persuadir a potenciales usuarios para adquirir
algun producto o servicio; destaca que, dentro del marketing digital, el marketing web
desempefia un papel fundamental, siendo el SEO (optimizacién de motores de
busqueda en web) una de las técnicas mas 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 facil de navegar, visualmente atractivo y contener
informacion 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
tecnologias digitales para simplificar las acciones de las empresas y hacer que la
adquisicion de bienes y servicios sea mas rentable; asimismo, sefiala que esta
combinacion de tecnologia digital y un enfoque planificado capacita a las empresas
para comprender a sus clientes, incluyendo preferencias, gustos, comportamientos y
necesidades. Otra definicion segun Vega & Rios (2023), es la implementacion
diversas estrategias de venta en las plataformas digitales, conocido también como
marketing interactivo, centrado en objetivos especificos y con capacidad de medicion,
utilizando herramientas tecnoldgicas digitales con el propdsito de atraer a posibles
clientes en linea, fomentar el reconocimiento de las marcas, promover la preferencia
de los consumidores y aumentar las ventas, todo ello aprovechando la tecnologia.
Ayala-Soto et al. (2022), precisa que son las tacticas digitales que permiten aumentar
las ventas en linea y comprender al publico objetivo, el mismo que ofrece
oportunidades significativas en el mercado, logrando los metas comerciales y
satisfaciendo la demanda de un publico en constante evolucién. Sin embargo,
Lozano-Torres et al. (2021), menciona que es conectar con una audiencia mas
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 comunicacion con clientes, el Mobile marketing que
aprovecha el uso creciente de dispositivos moviles, los Influencers y las redes

sociales se utilizan para aumentar la visibilidad y las ventas.

Para Gomez & Aversano (2018), proponen tres dimensiones: (1) Marketing por
web, donde destacan la importancia de los sitios web como base fundamental del
marketing digital, asi mismo argumentan que un sitio web sélido 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 sélo con vender sus
productos y/o servicios, sino en una creacidon de comunidades efectivas y a la
construccion 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 envio de mensajes promocionales y ii) el envio
de correos electronicos a personas que han dado su consentimiento para recibirlos
siendo considerado el mas eficaz, porque construye relaciones basados en valores y

confianza.

Dentro de las teorias relacionadas con la segunda variable, encontramos el
modelo AIDA de Elias Lewis en 1988, que representa un acronimo que abarca 04
etapas (Atencion, Interés, Deseo y Accion), este modelo proporciona una
comprensién detallada de los aspectos cognitivos y conductuales que caracterizan el
proceso de adquisicion 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 adquisicién Yang-
Im & Trim (2022). Otra teoria es la teoria de la motivacion, representada a través de
la piramide Maslow, propuesta por Abraham Maslow en 1934, esta teoria jerarquiza
las necesidades humanas en 05 niveles, desde las mas basicas como la alimentacion
y la seguridad, hasta las de autorrealizacion; al aplicar esta teoria es posible abordar
de manera correcta las necesidades que tienen los clientes y motivarlos a través de

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

Respecto al marco conceptual de la captacion de clientes, Jacome &
Samaniego (2023), la defini6 como la atraccion y adquisicion de nuevos clientes
representan un proceso fundamental para cualquier empresa, ya que mediante la
atraccion de nuevos clientes conduce a un crecimiento empresarial y econémico,
también el autor precisa que, es esencial desarrollar estrategias que permitan generar
una fuerte relacion entre la empresa y los clientes, con el fin de conservar su lealtad
con los productos o servicios ofrecidos, satisfaciendo sus necesidades y logrando asi
la fidelizacién del cliente. Asimismo, Sanca & Céardenas (2021), mencionan que se
trata de persuadir a las personas para que utilice las caracteristicas 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
satisfaccion y la lealtad hacia la marca, ademas 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, mostrandoles
productos y servicios de gran calidad, y brindar una experiencia excepcional al cliente
gue 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 0 productos de una empresa, este

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

Calderén & Serrano (2022), aborda la segunda variable considerando 02
dimensiones de las cuales tenemos: (1) Necesidad de Autorrealizacion que consiste
en la busqueda de la autosatisfaccién 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 atencién con productos o0 servicios que generen una
aceptacion satisfactoria. (2) Percepcion del cliente, es la impresion 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

gue satisfaga la impresién de los clientes.

La hipotesis principal establecida fue: Existe influencia significativa entre el
Marketing digital y la captacion de clientes en una institucion educativa particular,
Chiclayo 2023. Y en cuanto a las hipotesis especificas: (1) EI Marketing por web
influye significativamente en la captacion de clientes; (2) ElI Marketing por redes
sociales influye significativamente en la captacion de clientes; (3) El Marketing por e-

mail influye significativamente en la captacion de clientes.
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Il. METODOLOGIA

Esta investigacion es de tipo aplicada, la cual se destaca por encontrar soluciones
practicas a través de la aplicacion de hallazgos existentes; siendo més eficaz cuando
se formula una pregunta especifica y se busca resolver un problema concreto (Arias
et al., 2022). En cuanto al enfoque, fue cuantitativo porque se recolectaron datos con
el proposito de validar las hipotesis planteadas, mediante un analisis estadistico y una
medicion numérica, facilitando la comprobacion de teorias (Polania et al., 2020). El
disefio se caracteriza por ser no experimental, porque no son manipuladas las
variables a estudiar (Arias & Covinos, 2021), Ademas, fue transversal, porque la
informacion de las variables de interés se recopilan en un tiempo especifico (Babativa,
2017). El alcance fue descriptivo, porque se recopilaron datos de las variables, y
correlacional-causal porque se analizo la relacion-causal de las variables estudiadas

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Disefio de investigacion Correlacional causal

V1

l

Donde:

M: Padres de familia
V1: Marketing digital
V2: Captacion de clientes

R: Relaciéon de causalidad

Como definicion del marketing digital, es el conjunto de estrategias realizadas
en linea, 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 imagenes, correo electronico, paginas webs, redes sociales, entre otras; asi mismo

permite aumentar la visibilidad y las ventas en linea; como comprender y satisfacer a
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los clientes los cual se encuentran en constante evolucién (Lozano-Torres et al.,
2021).

La variable captacion de clientes segun Kartajaya et al. (2021), se define a la
identificacion y atraccion 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 Unica y utilizar estrategias efectivas.

La poblacién y muestra del estudio, Naupas et al. (2018), precisan que la
poblacién incluye a la totalidad de sujetos, quienes poseen una caracteristica
especifica para ser estudiada; la poblacion fue de 95 padres y apoderados del
alumnado de la institucion. Se aplicaron criterios de inclusion donde se consideré a
los padres, madres y apoderados de los alumnos; no considerando criterios de
exclusidon. Respecto a la muestra se considera como el subgrupo de la poblacién, la
misma que tiene caracteristicas de la poblacion, en ocasiones es igual a la poblacion
y en ese caso debe referirse como tal (Maldonado et al., 2023). La muestra estuvo
conformada por la misma poblacion, es decir los 95 padres, madres y apoderados de
los alumnos, siendo una muestra de tipo censal, lo que implica la seleccion de toda
la poblacién para ser estudiada, asegurando la recepcién y validez externa,

considerandose una muestra no probabilistica (Soto, 2018).

Para recopilar los datos, se usé la encuesta, donde Medina et al. (2023),
indican que es la técnica predominante en los estudios de investigacion, donde se
recopila datos con el fin de obtener informacion de actitudes, comportamientos,
opiniones y caracteristicas demogréaficas de una poblacién especifica; estas se
pueden utilizar de diversas maneras, como via online, teléfono, e-mail o en persona;
como instrumentos se utilizé el cuestionario donde Arias (2020), indica que es
utilizado frecuentemente en aquellos estudios de investigacion cientifica 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 captacion de clientes, estos

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

La validez de los instrumentos segun Arias (2021), precisa que el instrumento
debe cumplir criterios de validacion por expertos 0 a base de fundamentos teoricos,
es decir en la busqueda de teorias 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. Ademas, se empled una prueba piloto a 20 padres, para asegurar la
confiabilidad de los instrumentos utilizados; lo que permitid la evaluacion del nivel de
consistencia de cada instrumento, la variabilidad total y su homogeneidad,
empleandose el coeficiente alfa de Cronbach, logrando obtener un resultado para el
instrumento del marketing digital 0.852 de confiablidad y para la captacién 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 recopilé los datos de la
muestra, generandose una base de datos exportandose en Excel 2019, luego fueron
procesados utilizando el software SPSS v.26, luego se generaron tablas de
frecuencias lo que facilitd el andlisis descriptivo, Posteriormente, para andlisis
inferencial, se emple6 un test de normalidad de Kolmogorow-Smirnov a una muestra
de 95 padres de familia y apoderados. Los datos revelaron una distribucion no normal,
lo que motivé a la eleccién de una prueba no paramétrica. Posteriormente se aplico
un modelo de regresion logistica ordinal, debido a que las variables de estudio estan
categorizadas por un orden especifico bajo, medio y alto; asi mismo se buscoé la

contrastacion de las hipétesis 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 investigacion cientifica. La recopilacion de informacion se realizé 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 edicion del estilo APA. El contenido presentado en
este informe es completamente original, respetandose rigurosamente los derechos de
autor, sin realizar alteraciones o modificaciones, con el propdésito de proporcionar

informacion precisa que contribuya a la solucion de la problematica.
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I, RESULTADOS
Analisis Descriptivo:

Tabla 1
Nivel del Marketing digital (MD) y sus dimensiones

Variable Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %
MD 1 1,1% 20 211% 74 779% 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% 32 337% 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 percepcion 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 captacién de clientes (CC) y sus dimensiones

Variable Bajo Medio Alto Total

f % f % f % f %
Captacion de cliente 2 21% 12 12,6% 81 85,3% 95 100,0%
Necesidad de Autorrealizacion 2 2,1% 35 36,8% 58 61,1% 95 100,0%
Percepcion del cliente 2 21% 7 74% 86 90,5% 95 100,0%

Nota. De los resultados el nivel de percepcion 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 dimension necesidad de autorrealizacion, y por ultimo 90,5% para la

dimensién percepcion del cliente.
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Tablas cruzadas prueba de objetivos

O. General:

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

una institucién educativa particular, Chiclayo 2023.

Tabla 3

Tabla cruzada del MDy CC

CC
Bajo Medio Alto Total

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 relacion directa entre el MD y la CC, con

una correlacion de RS=0,440, con p valor de 0,000 que es una relacion moderada.

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

MDy 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 MWy CC

CcC
Bajo Medio Alto Total

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 relacion directa entre el MW y la CC, con

correlacion de RS =0,416 con p valor de 0,000 con una relacion moderada. Asimismo,

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

percepcién 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
Bajo Medio Alto Total

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 relacion directa entre el MRS y la CC, con

una correlacion de RS = 0,470 con p valor de 0,000 con una relacion moderada.

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

enel MRS yenla 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

CcC
Bajo Medio Alto Total

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 relacién directa entre el ME y la CC, con una correlacion de RS

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

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

Resultados inferenciales

Prueba de normalidad

Para evaluar la distribuciéon de la muestra, se usé a Kolmogorov-Smirnov porque

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

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

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

ser no paramétrica y la mas adecuada para este caso es la regresion logistica ordinal.
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Prueba de Hipotesis
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 regresion de HG

Logaritmo de
la verosimilitud

Modelo -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccién 30,089
Final 9,435 20,655 2 ,000

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

Validacién 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

Coxy Snell
Nagelkerke
McFadden

,195
317
,227

Nota. La variabilidad explicada del CC en funcion 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 determinacion R2, y el que mas predomina es

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

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

Tabla 10

Estimaciones de parametro de la HG

Intervalo de confianza

al 95%
Desv. Limite Limite
Estimacion Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [vd = -5,537 1,088 25,880 1 ,000 -7,670 -3,404
1,00]
[vd = -2,629 ,464 32,109 1 ,000 -3,538 -1,720
2,00]
Ubicacién  [vi=1,00] -24,494 ,000 . . -24,494 -24,494
[vi=2,00] -2,248 ,649 12,011 ,001 -3,519 -,977
[vi=3,00] 02

Nota. El estadistico 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 valoracion (Medio). Por consiguiente, se concluye

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

gue mejore la captacion 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: EI MW influye significativamente en la CC.

Tabla 11

Valores ajuste del modelo de regresion de HE 1

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 28,390
Final 14,367 14,023 2 ,001

Nota. Se muestra un pvalor =0,001 < 0,05, comprobandose que el modelo con la
dimension introducida (MW) aporta significativamente en la prediccion de la CC

(rechazando Ho).

Validacion 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 dimension Marketing por web, es asi
gue 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 determinacion R2, esto demuestra que el coeficiente de Nagelkerke es el mas
destacado con un valor de 0,223, indicando que el modelo explica el 22,3% de la
variabilidad en la captacion de clientes.

Tabla 14

Estimaciones de parametro de HE 1

Intervalo de

confianza al 95%

Desuv. Limite Limite

Estimacion Error  Wald gl Sig. inferior  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
Ubicacion [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] 02 0

Nota. El estadistico Wald es significativo para el MW (varl = Bajo) con valor de 6,316
y pvalor(sig)=0,012<0,05 y (var2 = Medio) con valor de 11,436 vy
pvalor(sig)=0,001<0,05. Esto indica que el nivel de la CC aumenta conforme el MW
sube su nivel de valoracién (bajo, Medio). Por consiguiente, se concluye con un 95%
de confiabilidad que, al aumentar el MW, la probabilidad de mejorar la captacién 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 regresion de HE 2

Logaritmo de
la verosimilitud

Modelo -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 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
dimension introducida MRS aporta significativamente en la prediccion de la CC

(rechazo de Ho).

Validacion 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 HO del ajuste de datos.
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Tabla 17
Pseudo R-cuadrado de HE 2

Coxy Snell ,155
Nagelkerke ,251
McFadden ,176

Nota. La variabilidad explicada de la CC en funcién de la dimension del MRS, es asi
gue 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 determinacion R2, esto demuestra que el coeficiente de el Nagelkerke es el mas
destacado con un valor de 0,251 indicando que el modelo explica el 25,1% de la
variabilidad en la captacion de clientes.

Tabla 18

Estimaciones de parametro de HE 2

Intervalo de confianza

al 95%
Desv. Limite Limite
Estimacion Error Wald gl Sig. inferior 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
Ubicaciéon  [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] 02 0

Nota. El estadistico 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 valoracién (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

Logaritmo de
la verosimilitud

Modelo -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 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
dimension introducida Marketing por e-mail aporta significativamente en la prediccion

de la variable Captacion de clientes (rechazo Ho).

Validacion 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 estadisticos 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

Coxy Snell 173
Nagelkerke ,281
McFadden ,198

Nota. La variabilidad explicada de la CC, en funcion de la dimension del ME, es asi
gue 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 determinacion R2, demostrando que el coeficiente de Nagelkerke es el méas
destacado con un valor de 0,281, indicando que el modelo explica el 28,1% de la
variabilidad en la captacion de clientes.

Tabla 22

Estimaciones de parametro de HE 3

Intervalo de confianza

al 95%
Desv. Limite Limite
Estimacion Error Wald gl Sig. inferior 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
Ubicaciéon  [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] 02 0

Nota. El estadistico Wald es significativo para el ME (var2 = Medio) con valor del
estadistico 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 valoracion (Medio). Por consiguiente,
se concluye con un 95% de confianza que, al aumentar el ME, la probabilidad de
mejorar la captacion de clientes también incrementa. En tal sentido se rechaza Ho
(p=0.001).
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IV. DISCUSION

El OG. fue determinar la influencia entre el Marketing digital (MD) y la captacion de
clientes (CC) de una institucion educativa, donde los resultados a nivel descriptivo
mostraron que las variables de estudio se ubicaron en un nivel alto: el MD alcanzo el
77.9% y la CC un 85.3%, segun los datos recolectados. En cuanto a la contrastacion
de la hipétesis G. demuestra que el MD tiene influencia en la variable CC,
evidenciandose en el resultado del coeficiente que mas destaca Nagelkerke (0,317),
el cual muestra que la variable CC se explica en un 31,7% mediante el modelo
estadistico de regresion ordinal, con un 95% de confianza que, al incrementar el MD,

se tiene una mayor probabilidad de que aumente la captacion 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
captacion y lealtad del cliente; donde aplicaron la regresion 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 captacion y lealtad del cliente; concluyeron que el
marketing en internet es una herramienta esencial que tiene influencia en la atraccion
y lealtad de nuevos clientes. A su vez con el hallazgo de Martinez & Miranda (2021),
guienes investigaron la influencia de la mezcla de marketing en la captacién del
cliente, utilizaron un modelo de regresion R cuadrado = 0.310, concluyendo que la

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

Respecto con el marco tedrico, se complementan con los autores Puchkova et
al. (2017), de la teoria 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 especificos; por lo cual al aplicar
estrategias de MD adecuadas se aumenta de manera significativa la CC (Saucedo et
al., 2023); lo que confirm6 que el MD incluye en la CC . De la misma manera Vega &
Rios (2023), afirma que el MD es la implementacion de estrategias en plataformas
digitales, con el fin de captar y aumentar clientes en linea, 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 dimension marketing por web (MW) se ubica un nivel alto con el 81.1% conforme a
los datos recolectados. Los resultados de la hipétesis 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 regresion
ordinal con el 95% de confiabilidad, es decir que a medida que incrementa la

dimension del MW, existe una mayor probabilidad que mejore la captacion de clientes.

En lo referente con los antecedentes previos, se alinean con los hallazgos de
Njoroge & Obuba (2023), quienes investigaron las estrategias de MD vy la influencia
en la captacion de matriculas de estudiantes; mediante la regresion lineal, los
resultados indicaron que las estrategias de MD influyeron en un 67.2% en la captacion
de clientes, ademas destacaron que la experiencia de las personas en la pagina web
influy6é en un 65.1% en la captacion de matriculas, los autores finalmente indican que
la implementacion de las estrategias de MD, incluyendo los sitios web influyen en la
atraccion 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 mostro que el 75.5% de los encuestados consideraron decisiva la
informacion encontrada el sitio web al momento de elegir la institucion donde estudiar;

finalizando que las paginas web son cruciales para la captacion de clientes.

A su vez los resultados, presentan congruencia con la teoria de juegos o teoria
de decisiones interactivas, la misma que se utiliza para analizar el comportamiento de
las personas cuando interactian entre ellas, con el fin de tomar decisiones mas
adecuadas, esta teoria proporciona herramientas efectivas para gestionar
interacciones estratégicas y toma de decisiones como en innovacion en productos o
servicios, generacion de contenidos, creacion de sitios web y motores de busqueda
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, faclil
de navegar, visualmente atractivos y contener informacion 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, evidenciandose 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 regresion ordinal, a un nivel de confiabilidad del 95%. Es decir que a
medida que el nivel de la dimension del MRS aumenta, existe una mayor probabilidad

gue aumente la captacion 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 uso la regresion 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, asi
mismo indica que una imagen corporativa positiva en redes sociales aumenta la
confianza y atraccion 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 captacion de clientes, donde para
obtener sus resultados aplicaron la estadistica de regresion ordinal, con un valor de
0.313 para coeficiente Nagelkerke, demostrandose que el marketing de contenidos
de redes sociales tiene influencia en un 31.3% en la captacién 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

captacién de clientes.

En cuanto al marco tedrico, se tiene lo indicado por Avila-Toscano (2017) con
la teoria 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 teoria es clave para
entender como las conexiones sociales pueden ser utilizadas para conocer gustos,
preferencias y comportamientos especificos de los clientes, permitiendo personalizar
el contenido y las ofertas segun 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, evidenciandose a través del coeficiente Nagelkerke (0,281), donde la variable
dependiente CC se explica en un 28.1% en el modelo de regresion ordinal al 95% de
confiabilidad, por lo que se sefiala que a medida que la dimension 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
enfoco en investigar el marketing digital y la influencia en la captacion de estudiantes,
para la obtencién de sus resultados, se aplicé el coeficiente Rho Spearman =0.792
con una significancia P<0.01, mostrando correlacion positiva fuerte entre las
variables; en cuanto a la dimension de su estudio se aplicé la estadistica de regresion
lineal demostrando que el marketing por email influye en un 71.5% en la captacion de
estudiantes de acuerdo al resultado de R?= 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 captacion de estudiantes. También se asemeja con el antecedente de
Krishna et al. (2022), quienes estudiaron el marketing por email en la mejora de
retencion de clientes, obteniendo como resultados un 78.3% de los clientes que
perciben el marketing por correo electrénico es conveniente, el 68.3% lo consideran
confiable y el 63.3% estan satisfechos con las campafias de marketing por email, por
lo cual el marketing por correo electronico tiene un efecto positivo en la retencion de

clientes.

Respecto al marco tedrico, se tiene coherencia con Gomez & Aversano (2018),
guien sefala que el uso adecuado del email es altamente efectivo, como el envio
masivo de mensajes promocionales y el envio de email a personas que han dado su

consentimiento para recibirlos, destacando que este marketing permite la
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construccion de relaciones establecidas en valores y confianza con los clientes. Asi
mismo guarda relacién con la teoria 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 adquisicion (Yang-Im & Trim, 2022). A su
vez es coherente con Kotler et al. (2018), quienes indican que la gestion de captar
clientes no solo es importante para la atraccion de nuevos clientes, sino también
mantener a los clientes actuales, esto, implica comprender a profundidad las

necesidades y deseos de los clientes, proporcionandoles experiencias unicas.
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CONCLUSIONES

El marketing digital (MD) influye directamente en la captacion de clientes (CC)
con un 72.6% en nivel alto; ademas, se probo 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; ademas, se probo 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 dimension MW aumente, mejora

la captacion de clientes.

El marketing en las redes sociales (MRS) influye directamente en la CC en un
74.7% en nivel alto; ademas, se probd la Ho demostrado con p valor
=0,000<0,05, con un coeficiente Nagelkerke=0,251, comprobando Ila
variabilidad de un 25,1%; concluyendo que, a medida que el nivel de la

dimension MRS aumenta, mejora la captacion de clientes.

El marketing en e-mail (ME) influye directamente en la CC en un 58.9% en
nivel alto; ademas, se prob6 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 dimensién ME aumenta, mejora
la CC.
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VI.

RECOMENDACIONES

A los encargados de la institucion educativa, aplicar estrategias de marketing
digital (MD) y tener presencia activa en las plataformas digitales, incluyendo
las redes sociales, pagina web y correo electronico; asegurandose que el
contenido sea consistente y atractivo destacando los servicios ofrecidos, esto
garantizara un incremento significativo en la captacion de clientes, lo que

contribuird al aumento del alumnado en la institucion.

A los encargados de la institucidon educativa, implementar programas de
capacitaciéon 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
facilitaran la comunicacion efectiva de los servicios educativos ofrecidos,

mejorando asi la captacion de clientes.

A los futuros investigadores, ampliar el estudio hacia otras instituciones
educativas con muestras mas grandes, que permitan obtener un andlisis
comparativo mas completo sobre como el marketing digital influye en la
captacion de clientes, aportando informacién valiosa para mejorar las

estrategias de atraccion del cliente en el rubro educativo.

A los futuros investigadores, complementar sus estudios con metodologias
diferentes, utilizando nuevos instrumentos y técnicas cualitativas como
entrevistas en profundidad y grupos focales con padres de familia y otros
actores involucrados, esto permitird profundizar en la opinibn de los

involucrados mejorando asi la comprension de cémo el MD influye con la CC.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Marketing digital y su influencia en la captacidon de clientes en una institucién educativa particular, Chiclayo 2023

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores isgcilggr‘f
Sitio web
Para medir esta variable se _ Promocion
Es la imolementacion aplicé como técnica la Marketing por Reservas
_ P _ encuesta, que utilizé como web Pagos
diversas estrategias de instrumento el cuestionario _
venta en las plataformas compuesto por 15 items, Implementacion ESCALA
P H P A 2 Ordinal tipo Likert
digitales, conpcm_lo tamb_len donde se emple6 una escala WhatsApp Totalmente en
como marketing interactivo, |de tipo Likert. Publicidad Edejacuerdod(l)(z)
R . H n desacuerao
centrado en objetivos Posteriormente, los datos . —— Ni de acuerdo/Ni en
| aspecificos v con recopilados fueron Marketing por Publicaciones de desacuerdo (3)
Marketing | €SP y analizados utilizando tanto | redes sociales Facebook De acuerdo (4)
Digital capacidad de medicién e o ; Totalmente de acuerdo
ook ) ' estadisticas descriptivas Presencia de marca ®)
utilizando herramientas : : ”
como inferenciales. Estos Interaccion NIVELES Y RANGOS

tecnoldgicas digitales con
el propdsito de atraer a
posibles clientes en linea
(Vega & Rios, 2023).

datos se introdujeron en el
software SPSS version 26
para el procesamiento,
comparandose con teorias e
investigaciones previas
como parte del analisis.

Marketing por
e-mail

Emails promocionales

Informacién Relevante

Atencion
personalizada

Contenido

Soporte

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




Captacién
de
clientes

Segun 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
Unica y utilizar estrategias
efectivas.

Para medir esta segunda
variable se aplico como
técnica la encuesta, que
utilizé como instrumento el
cuestionario compuesto por
15 items, donde se empled
una escala de tipo Likert.
Posteriormente, los datos
recopilados fueron
analizados utilizando tanto
estadisticas descriptivas
como inferenciales. Estos
datos se introdujeron en el
software SPSS version 25
para su procesamiento y se
compararon con teorias e
investigaciones previas
como parte del analisis.

Necesidad de
Autorrealizacion

Satisfaccion

Creatividad

Beneficios

Percepcion
del cliente

Seleccidén

Aprendizaje

Experiencia

ESCALA
Ordinal tipo Likert
Totalmente en
desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)
Ni de acuerdo/Ni en
desacuerdo (3)
De acuerdo (4)
Totalmente de acuerdo

(%)
NIVELES Y RANGOS
ALTO (56-75)

MEDIO (36 — 55)
BAJO (15 -35)




Tabla de matriz de consistencia
Marketing digital y su influencia en la captacion de clientes en una institucion educativa particular, Chiclayo 2023

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES i
— : : - — - - - METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipoétesis de la investigacion | V1 Dimensiones Indicadores
Sitio web
Promocioén
Marketing por ENFOQUE
web Reservas Cuantitativo
Pagos
Ha: Existe influencia Implementacion
significativa entre el Marketing | _
digital y la captacion de clientes | £ WhatsApp
en una institucion educativa | =2 —
. . .| particular, Chiclayo 2023 > Publicidad
. . . . Determinar la influencia £
¢ Cual es la influencia del marketing . o 3 . -

, . : entre el Marketing digital y | 4o-  No  Existe  influencia | < Marketing por | Publicaciones de TIPO
digital en la captacion de clientes en la captacién de clientes en | cio: ificat | Keti ] redes sociales Facebook Aplicada
una institucion educativa particular, p L . significativa entre_,e Mar_ eting | =

. una institucién educativa | digital y la captacion de clientes | .. p ia d
Chiclayo 20237 . . O ; 5 resencia de
part|cu|ar‘ ch|c|ayo 2023 en una institucién educativa ® marca
particular, Chiclayo 2023 =
8 interaccién
3
> .
Emails
promocionales
Informacion
Relevante
: ALCANCE
Marketing por e- Atencion Descriptiva
mail personalizada Correlacional Causal
Contenido
Soporte




Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

V2

Dimensiones

Indicadores

¢, Cudl es la influencia del marketing
por web en la captacién de clientes
en una institucion  educativa
particular, Chiclayo 20237

Determinar la influencia
del Marketing por web y la
captacioén de clientes en
una institucion educativa
particular, Chiclayo 2023

El Marketing por web influye
significativamente en la
captacion de clientes en una
institucion educativa particular,
Chiclayo 2023

¢, Cudl es la influencia del marketing
por redes sociales en la captacion de
clientes en una instituciéon educativa
particular, Chiclayo 20237

Determinar la influencia
del Marketing por redes
sociales y la captacién de
clientes en una institucion
educativa particular,
Chiclayo 2023

El Marketing por redes sociales
influye significativamente en la
captacion de clientes en una
institucion educativa particular,
Chiclayo 2023

¢Cual es la influencia del marketing
por e-mail en la captacién de clientes
en una institucion  educativa
particular, Chiclayo 20237

Identificar la influencia del
Marketing por E-mail y la
captacién de clientes en
una instituciéon educativa
particular, Chiclayo 2023

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

Variable 2: Captacion de clientes

Necesidad de
Autorrealizaciéon

Percepcidn del
cliente

Satisfaccion

DISENO
No Experimental
transversal

Creatividad

Beneficios

POBLACION Y
MUESTRA
95 Padres

TECNICA
Encuesta

Seleccién

INSTRUMENTO
Cuestionario

Aprendizaje

Experiencia

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)




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO 1: MARKETING DIGITAL

Estimado Padre de familia o Apoderado:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la Escuela Profesional de
Administracion del Programa Académico SUBE de la Universidad Cesar Vallejo; los
datos recopilados son anonimos, seran tratados de forma confidencial y tienen
finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Sl () NO () doy mi
consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo “Marketing
digital y su influencia en la captacion de clientes en una institucion educativa
particular, Chiclayo 2023”, asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad

César Vallejo manteniendo mi anonimato.

INSTRUCCIONES: Lee cuidadosamente cada uno de los items presentados y selecciona la opcién que més se
asemeje a su respuesta marcando con una equis (X) segln corresponda. La encuesta es anoénima, no hay
respuestas buenas, ni malas. Las respuestas seran tratadas con objetividad y discrecién. Gracias por su
participacion

OPCIONES DE RESPUESTA:

Totalmente En Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerd
o
1 2 3 4 5
N. ITEM 1 2 3 4 5

10

MARKETING EN LA WEB

Le interesaria adquirir informacion acerca

! de la institucidon educativa por medio de
un sitio web.

) Estaria dispuesto a recibir promociones de
matriculas y pensiones a través de los
medios digitales.

3 Reservaria la matricula a través de una
pagina web.

Le gustaria poder efectuar pagos de

4 inscripciones, matriculas, pensiones entre
otros a través de un sitio web.

5 Aprobaria la implementacidon de un sitio

web para la institucidn educativa.
MARKETING EN LAS REDES SOCIALES

6 Usaria WhatsApp para obtener
informacidn de la institucion.

7 Aceptaria la posibilidad de conocer la
institucion a través de videos publicitarios
en las redes sociales.




Las publicaciones en Facebook que realiza

8 N .
la institucion educativa, es un factor
influyente para adquirir los servicios
educativos de la institucion.

9 Le gustaria que la marca de la institucién

esté presente en las redes sociales.

10 Estaria dispuesto a interactuar y compartir
con tus contactos, la informaciéon
publicada por la institucion en redes
sociales.

MARKETING POR E-MAIL

Recibiria promociones de la institucion a

11 ,
través de e-mail

12 Aceptaria recibir actualizacion de notas y
otra informacion de reuniones y acuerdos
a través de e-mail.

13 Consideraria importante implementar una
atencién personalizada a través de email.

14 El contenido de informacién que envia la
institucion mediante email es el mas
adecuado

15 La institucion 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: CAPTACION DE CLIENTES

Estimado Padre de familia o Apoderado:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la Escuela Profesional de
Administracion del Programa Académico SUBE de la Universidad Cesar Vallejo; los
datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen
finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO () doy mi
consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo “Marketing
digital y su influencia en la captacion de clientes en una institucién educativa
particular, Chiclayo 2023”, asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad

César Vallejo manteniendo mi anonimato.

INSTRUCCIONES: Lee cuidadosamente cada uno de los items presentados y selecciona la opcidén que mas se
asemeje a su respuesta marcando con una equis (X) segun corresponda. La encuesta es anénima, no hay
respuestas buenas, ni malas. Las respuestas seran tratadas con objetividad y discrecion. Gracias por su
participacion

OPCIONES DE RESPUESTA:

Totalmente En Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerd
o
1 2 3 4 5
N. ITEMS 1|2 |3|4]|5
°
NECESIDAD DE AUTORREALIZACION
1 Se siente satisfecho con los beneficios que ofrece la
institucion educativa.
) Considera que la atencidn proporcionada por el personal de
la institucién educativa es la adecuada.
3 Considera que la atencion y los servicios que ofrece la
institucion educativa, permite atraer nuevos clientes.
4 La informacién proporcionada por la institucién educativa
en sus promociones, comunicaciones y documentos, es
creativa.
5 La institucion educativa brinda informacion creativa de los
servicios que ofrece en sus redes sociales (Facebook).
6 Considera que la institucion educativa le ofrece
promociones y/o beneficios como cliente.
7 Considera importante que la institucion educativa ofrezca
beneficios para atraer nuevos clientes.
PERCEPCION DEL CLIENTE
3 Ud. tiene preferencia por la educacidn privada en
comparacion con la educacidn nacional.
9 Considera que el precio de los servicios brindados por la
institucion es el adecuado para la zona donde vive.
10 Considera que la institucion educativa cuente con una




persona que brinde informacion directa acerca de los
servicios que ofrece, para captar nuevos clientes.

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

12 Los docentes de la institucidon educativa estdn capacitados.

13 Recomendaria los servicios que brinda la institucidon
educativa a otros padres de familia.

14 En su experiencia, los servicios proporcionados por la
institucion educativa cumplen con sus expectativas.

15 De acuerdo a su experiencia, considera que la institucién
educativa promueve un ambiente inclusivo y diverso que
beneficia a todos los estudiantes.

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



https://forms.gle/HkfQwaz3ighpVAaw8

Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario para
medir la wvariable marketing digital v la variable captacion de clientes”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente, aportando al quehacer profesional. Agradecemos su valiosa
colaboracian.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: ADRIAMN COLOMER WINTER

Mimero de documento de 00969101

identidad:

Grado profesional: Maestria

Area de experiencia profesional: Administrador de Negaocios Internacional
Institucion laboral: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional: | 05 afios

Experiencia en investigacion: 03 afios

2. Proposito de la evaluacion
Walidar el contenido segin los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Mombre del instrumento: Cuestionario con escala ordinal

Autor(a){es): Ayala Valle, Araceli

Procedencia: Del autor

Administracion: Asistida (x) Autoaplicable ()

Tiempo de aplicacion: 10-15 minutos

Ambito de aplicacion: A padres de familia de los estudiantes matriculados en la
institucion educativa privada, en Chiclayo.

Significacion: Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 03 dimensiones, 15
indicadores y 15 items en total.

La segunda variable contiene 03 dimensiones, 15
indicadores y 15 items en total. El objetivo es medir la
relacian de las 02 variables.

4, Soporte teorico

Sefalar el aporte tedrico v autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio
en el instrumento.



Instrumento Dimensiones Definicion

Es el conjunto de estrategias destinadas & promocionar
productos y servicios a través de canales digitales y
herramientas que mejoran la eficacia en la atraccidn de
clientes, que tienen preferencia por la utilizacion de medios
sociales, como Facebook, Twitter, Instagram, y otros
canales digitales; la relevancia de esta practica radica en la
creciente era digital, en la que las personas realizan una
Marketing en redes sodiales | 3mpliz zama de actividades constantamente a través de
estos medios (Carrasco, 2020).

larketing por weh

Marketing | Marketing por Email

Digital

La Necesidad de Segun Kotler et al. (2022); la captacion de clientes es el
proceso de identificar y atraer a los clisntes 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
Percepcicn del cliente el des=o del diente, crear una prapuesta de valor Onica y
utilizar estrategias efactivas.

Autorrealizacion
Captacion de
clientes

& Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el instrumento dirigide a los padres de los alumnos
matriculados en una institucion educativa privada en Chiclaye elaborado por Araceli Ayala Valle
en el afio 2023. Basado en los aportes de Gomez y Aversano (2019) para |a variable de marketing
digital, y Villafuerte v Martinez (201%) para la segunda variable Captacion de clientes.

De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los siguientes items, segun
corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. Nocoumple conel El item no es claro.
criteric

2. Bajo nivel El item requiere bastantes
modificaciones o una
Claridad modificacion muy grande en
El item se comprende el uso de las palabras de
facilmente, es decir, su acuerdo con su significado o
sintactica y semantica son por la ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion
miuy especifica de algunos
de los términos del item.

4. Alto nivel El itemn es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.




Coherencia

El item tiene relacion logica
con la dimension o indicador
que esta midiendo.

No cumple con el
criterio

El item no tiene una relacion
logica con la dimension,

Bajo nivel

El item tiene una relacion
tangencial/lejana con |a
dimension.

Moderado nivel

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

Alto nivel

El item se encuentra
relacionado con la dimension
que se esta midiendo.

Relevancia

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

No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado
sin que se vea afectada la
medicion de la dimension

Bajo nivel

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

Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 al 4 su valoracion; asimismo,

brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. Nocumpleconel
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Dirnendiones del instromento: Variable 01: Marketing digital

Prirmera dimension: Marketing en la web

Dbjetivos de la dimensidn: Fedir los indicadores de Marioeting en la web.

Indicadares

ftems

Critefios

Claridad

Coherencia

Sitio web

Le imberesaria  adguirir
infosmackdn acerca de la
instrucidn educativa por
miedio de un sitio web.

4

4

Relevancia

TRCOITE Tl Ones

Promacitn

Estania dispusito 2
récibir promociones de
rratriculas y peEnsiones a
ravis de los maedios

dignabes.

Bl pryan

ReEtarvaria la mabmdula
a través de una pagina
wih,

Pagos

L= gustaria poder
sfectuar  pagos de
nscripoiones,
matriculas,  persionss
entre abrods a través de
un Htio weh,

Irmplemdntacsin

Aprobaria la
implemrentagkin de un
Sitio wek para la
institucidn educatha,

Segunda dirmension; Marosting &n 10§ redes sociales
CEjatived o b difndnisdn; Medic lof irdichdores de mabeting & (a5 redet iodiales

feme

Criterkos

Craridac

Coherencia

Relevancis

Dbservacones o
TECamEniieliones

Liza WWhaisdpp pars
obeener infarmacidn de la
IFESEitLAChdn.

4

Aceptaria s posibilidad de
concCer 1A insTiTuchdn &
traves de wideos
publicianos en ey redes
sociales.

Pubslicaiones de
Facetsmiok

Lag  publicstiones  &n
Facebook oque realizs la
imstitucidn aducstive, =
an Tacted influyvents pars
sdguirir oz serecios
edutativas e la
IrEstitLcidn.

La marca de ks nstituckdn
ESLA presenite e las nedes
TOCiElEs.

Extaria dempuesto a
IFTErECTUAr ¥ COFMEErTir
oon tus contscios, la
irfarmacidn publicads
pov |a institucidn sn redes




Dimensiones del instrumento: Variable 02: Captacidon de clientes

Primera dimension: Mecesidad de Autorrealizacion

Objetivos de la dimensidn: Medir los indicadores de la Necesidad de Autorrealizacion.

Indicadores

Items

Criterios

Observaciones o

Claridad

Coherencia

Relevancia

recomendaciones

Satisfaccion

S5e s=iente satisfecho con  los
beneficios que afrece la
institucion educativa.

4

a

4

La atencion proporcionada por el
personal de la institucidn
educativa s la adecuada.

La atencién y los servicios gue
ofrece la institucion educativa,
permite atraer nuevos clientes._

Creatividad

La informacion proporcionada
por la institucion educativa en sus
promocionss, comunicacionss y
documentos, es creativa.

La institucion educativa brinda
informacion creativa de los
servicios gue ofrece en sus redes
saciales (Facebook).

Beneficios

La institucidn educativa le ofrece
promaocicnes vio beneficios
como cliente.

Considera importante gue la
institucién educativa ofrezca
beneficios para atraer nuevos
clientes

Tercera dimensidn: Marketing por e-mail

Ohjetivos de la dimensidn: Medir los indicadores de Marketing por e-mail.

Indicadores

Criterios

Items

Clarida

d

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Email
promocicnales

Recibiria promociones 4
de la institucion a
traves de e-mail

a

a

Informacion
Eelevante

MAceptaria recibir 4
actualizacién de notas
y otra informacion de
reunicnes y acuerdos a
través de e-mail

Atencion
personalizada

Considera importants 4
implementar una
atencion personalizada
a traves de email.

Contenido

El contenido de 4
informadion que envia
la institucion mediante
email es el mas
adecuado.

Soporte

La institucion educativa | 4
le ofrece respuestas a
sus consultas o dudas a
traves de email.




Segunda dimensian: Percepcion del diente

Objetivos de la dimensian: Medir los indicadores de Percepcion del cliente.

Criterios Observaciones o

Indicadores ltems )
recomendaciongs

Claridad | Coherencia | Relevancda

Tiene preferencia por la educacion | 4 4 4
privada em comparacion com la
educacion nacional.

Seleccian Considera gue el predio de los servicios | 4 4 4
brindados por la institucion es el
adecuado para la zona donde vives.

La institucion educativa cuenta conuna | 4 4 4
persona  que brinde  informacion
directa acerca de los servidos gue
ofrece, para captar nuevos clientes.

Aprendizaje Considera que su hijo recibe una| 4 4 4
educacion adecuada.

Los docentes de la  institucion | 4 4 4
gducativa estdn capacitados

Recomendaria los servicios gue brinda | 4 4 4
la institucion educativa a otros padres
de familia.
Experienda
En su experiencia, los servicios | 4 4 4

proparcionados  por la  institucidn
educativa cumglen con sus
EXpectativas.

De acuerdo a su experiencia, considera | 4 4 4
gue la institucion educativa promueve
un ambiente inclusiva y diverso gue
beneficia a todos los estudiantes.

Agregor mds tobias segun ias dimensiones que estructuran el instrumenta.

|
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cussticnaric para
medir la wariable marketing digital v la variable captacion de dientes”™. La evaluacion del
instrumento s de gran relevancia para lograr que s=a valido y gue los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente, aportando al guehacer profesional. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Mombres v apellidos: JOSE MARTIM LAZO SAMCHEZ

Mimero de documento de DMl 02778543

identidad:

Grado profesional: MAESTRO EMN ADMINISTRACION COM MEMCIOMN EM
GEREMCIA EMIPRESARIAL

Area de experiencia profesional: ORGAMIZACIOMAL

Institucion labaoral: UCW — ESCUELA DE ADMINISTRACION SEDE PIURA

Tiempo de experiencia profesional: | 15 ANOS

Experiencia en investigadon: ASESOR Y JURADO DE TESIS

2. Propdsito de la evaluacion
Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Mombre del instrumento: Cuestionario con escala ordinal

Autoria)(es): Ayala Valle, Araceli

Procedencia: Del autor

Administracion: Asistida (x) Autoaplicable [ ]

Tiempo de aplicacion: 10-15 minutos

Ambito de aplicacion: A padres de familia de los estudiantes matriculados en la
institucion educativa privada, en Chiclayo.

Significacion: Estd compuesta por das variables:
La primera variable contiene 03 dimensiones, 15
indicadores v 15 items en total.
La segunda variable contiene 03 dimensiones y 15 items
en total. El objetivo es medidor la relacion de variables.

4, Soporte tedrico

Sefalar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio
en el instrumento.



Instrumento Dimensiones Definicion
) Es el conjunto de estrategias destinadas a promocionar
Marketing por wehb .. , .
productos y servicios a traves de canales digitales vy
herramientas que mejoran la eficacia en la atraccion de
Marketing Marketing por Email clientes, gue tienen preferencia por la utilizacion de medios
Digital saciales, como Facebook, Twitter, Instagram, y Otros
£ canzles digitales; la relevancia de esta practica radica en la
) i creciente era digital, en la gue las personas realizan una
Marketing en redes sociales | 3400i3 zama de actividades constantemente a través de
estos medios (Carrasco, 2020).
La Necasidad de Segun KDth-EF et .al. (2022): la EaptaFlnn de C|IEI'I1_:ES es gl
Autorrealizacicn grn:u::esn de ||::I§nt|ﬁ cary atraer a los clientes potendales gue
- tienen necesidades o deseos, los cuales pueden ser
Captacion de . -
Clientes satisfechos por los servicios o productos de una empresa.

Fercepcion del cliente

Este proceso implica comprender y entender la necesidad y
el desso del cliente, crear una propuesta de valor Unica y
utilizar estrategias efectivas.

5. Presentacion de instrucciones para el juez

& continuacion, a usted le presento el instrumento dirigide & los padres de los alumnos
matriculados en una institucion educativa privada en Chiclayo elaborado por Araceli Ayala Valle
en el afio 2023, Basado en los aportes de Gomez y Aversano (2019) para |2 variable de marketing
digital, y Villafuerte v Martinez {2018} para la segunda variable Captacion de clientes.

De acusrdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes items, segun

corresponda:
Categoria Calificacion Indicador
1. Nocumple conel El item no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
modificaciones o una
Claridad modificacicon muy grande en
El item se comprende el uso de las palabras de
facilmente, es decir, su acuerdo con su significado o
sintdctica y semantica son por la ordenacion de estas.
adecuacas. 3. Moderado nivel Se reguiere una modificacion
muy especifica de algunos
de los términos del item.
4. Alto nivel El itern es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.




Coherancia

El item tiene relacion logica
con la dimension o indicador
gue estd midiendo.

No cumple con el
Criterio

El item no tiens una relacian
logica con la dimensidn.

Bajo nivel

El item tiene una relacion
tangencial/lejana con la
dimensian.

Moderado nivel

El item tiene una relacion
mioderada con la dimensian
Que s estd midiendo.

Alto nivel

El itemn se encuentra
relacionado con la
dimensidn que se esta
midiendo.

Relevancia

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

No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado
sin gue se vea afectada la
medicidn de la dimension

Bajo nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar induyendo lo
gue mide este.

Moderado nivel

El itemn &5 relativamente
importante.

Alto nivel

El itemn es muy relevante y
debe ser incuido.

Leer con detenimienta los items v calificar en una escala del 1 al 4 su valoracion; asimismo,

brinde sus observaciones, en caso de considerar necasario.

1. Mo cumple con el
Criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Altonivel




CHmiEnsiones del inrmamesnto: Variabde 01 Marketing diginal
Frimers dimensedn: Mereting &n la web

Dibjetivos de Le dimensidin: Medir bos indicscdores de Marketing en ks ek,

Irlicadoras

frems

Critamad

i B

L= ]

T Wk

Le imgerecsris sdouiric

irfoarmmack SCercs de s
intbtucidn educat va por
PG O i ST el

Extaria digmreesto w4 £l £l
FeCidr DromreDCknnes e
matrisulsy y pensoney &
rravies de s reediod

FEessrvaria la mairicula & ] ]

m Eravin e una puging
vt

Segumnda dimensidn: Marketing en kas redes socisbes
Cjecivos de e dirensidn: Medir los indicadores de maketing en ks redes socisles.

Crineriay
Claridsd | Coherencis

Dtervacionss o
FEOOME el A ChOnes

indi aares frerns

WhansaApp Lisa WhaTsdpp pars 4 4 4
chiEnes inlormacion de |a
IR,

Aceptaria ks posibilidsd de | 4 4 4
COMnDoEr 1 insTmucidn a
troves [ ] wigheas
publiciiasiag &n i redes
oCiales

Las publcaciones &nj 4 a 4

Face ook Faceboak que realiza la

| mestimuscican

La marca de 1a instiucien | & ) 3
BT Dreserms &n las reces
oiales

Fresencia oe
marca

Eftaria gefpusssie o 4 4 4
inderactuar y fomparter
SO TUE CONERCTOE, |8
infeermackin publcads
o 1a nSiTckn &N redes
SOCiales.

INLErRCCicn




Tercera dimensidon: Marketing por e-mail

Objetivos de la dimensidn: Medir los indicadores de Marketing por e-mail.

Indicadores

Criterios

items

Clarica

d Coherencia

Relevancia

CObservaciones o
recomendaciones

Ermail
promocionales

Recibiria promociones 4
de la institucion a
traves de e-mail

a

a

Informacidn
Relevante

Aceptaria recibir 4
actualizacidn de notas
v ootra informacidn de
reuniones vy acuerdos a
traveés de e-mail.

Atrencidn
perscnalizada

Considera importante 4
implementar una
atencion personalizada
a traves de email.

Contenido

El contenido de 4
informacidn que envia
la institucian mediante
email es el mas
adecuadao.

Soporte

La institucion educativa | 4
l2 ofrece respusstas a
sus consultas o dudas a
traves de email.

Dimensiones del instrumento: Variable 02: Captacion de clientes

Primera dimension: Mecesidad de Autorrealizacidon

Cbjetivos de la dimensidn: Medir los indicadores de |la

Mecesidad de Autorrealizacidn.

Indicadores

Items

Criterios

CObhservaciones o

Claridad

Coherencia

Relevancdia

recomendacionss

Satisfaccion

S5e siente  satisfecho con los
beneficios que afrece la
institucion educativa.

4 4

4

La stencion proporcionada por =1
personal de la institwcion
educativa es la adecuada.

La atencion vy los servicios gue
ofrece la institucion educativa,
permite atrasr nuevos clientes.

Creatividad

La informacidn proporcionada
porla institucién educativa en sus
promociones, comunicacionss vy
documentos, es creativa.

La institucidn educativa brinda
informadcidn creativa de los
sarvicios gue ofrece en sus redes
sociales (Facebook).

Beneficios

La institucidn educativa le ofrece
promociones vio beneficios
como cliente.

Considera importants gue la
institucion educativa ofrezca
beneficios para atrasr nuevos
clientes




Segunda dimension: Percepcidn del cliente

Objetivos de Ia dimension: Medir los indicadores de Percepcidn del diente.

- Criverios Observadones o

Indicadores frems :
Claridad | Coherencia | Relevancia | 'ecemendadones

Tiene prefersncia por la educacion | 4 4 4
privada en comparacion con la
educacidon nacional,

Seleccian Considera que el precio de los senvicios | 4 4 4
brindados por la institucion es el
adecuado para la zona donde vives,

La institucion educativa cuenta conuna | 4 4 4
persona  gue  beinde  informacion
directa acerca de los servidos gue
ofrece, para captar nuevos cligntes,

Aprendizaje | Comsidera gue su hijo recdbe una| 4 4 4
educacion adecuada.

Los docentes de la  instiucion | 4 4 4
educativa estan capacitados

Recomendaria los servicios gue brinda | 4 = 4
la institucion educativa a otros padres
de familia.
Experiencia
En su experiencia, los senvicios | 4 3 3

proporcionados  por la  Instiouciém
educativa  cumplen con SUS
expectativas.

De acuerdo & su experiencia, considers | 4 4 4
gue la institucidn educativa promueve
un ambiente inclusiva y diverso gue
beneficia a todos los estudiantes.

Agregar mds tabigs segin los dimensiones que estructuran el instrumento,

Firma del evaluador
DNI 02778543




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar 2l instrumento: “Cusstionarioc para
medir la variable marketing digital v la variable captacion de dientes.”. La evaluacion del
instrumento 235 de gran relevancia para lograr que sea valido y gue los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente, aportando al guehacer profesional. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Nombres v apellidos: Zurita Ramos Gustawo Alfonso

Mdmero de documento de Maestria { X ) Doctor | }

identidad:

Gradao profesional: cClinica [ | Soial [
Educativa | arganizacional (X )

Area de experiencia profesional: Gasticm Pablica

Institucion laboral: sociedad De Beneficencia De Sullana

Tiempo de experiencia profesional: 224 ahos i ]
MasdeSanos [ =)

Experienda en investigacion: No corresponde

2. Propdsito de la evaluacion
Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario con escala ordinal

Autor(a)(es): Avala Valle, Araceli

Procedencia: Del autor

Administracion: Asistida (x) Autoaplicable [ )

Tiempo de aplicacion: 10-15 minutos

Ambito de aplicacion: A padres de familia de los estudizntes matriculados en la
institucion educativa privada, en Chiclayo.

Significacion: Esta compuesta por daos variables:
La primera variable contiens 03 dimensionas, 15
indicaclores y 15 items en total.
La segunda variable contiene 02 dimensiones, 15
indicadores v 15 items en total. El objetivo es medir la
relacidn de las 02 varizbles.

4, Soporte tedrico

Sefalar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio
en el instrumento.



Instrumento Dimensiones Definicidn
i Es el conjunto de estrategias destinadas a promocionar
Marketing por web productos y servicios a través de canales digitales vy
herramientas que mejoran la eficacia en la atraccion de
Marketing Marketing por Email clientes, que tienen preferencia por la utilizacidn de medios
Digital sociales, como Facebook, Twitter, Instagram, y otros

Marketing en redes sociales

canales digitales; la relevancia de esta practica radica en la
creciente era digitzal, en la que las personas realizan una
amplia gama de actividades constantamente a través ce
estos medios (Carrasco, 2020).

Captacion de
clientes

La Mecesidad de
Autarrealizacion

Percepcion del cliente

Segln Kotler et al. (2022); la captacion de clientes es el
proceso de identificar y atraer a los clientes potenciales que
tienen necesidades o deseos, los cuales pusden ser
satisfechos por los servicios o productos de una empresa.
Este proceso implica comprender y entender |a necesidad v
gl deseo del cliente, crear una propuesta de valor Onica y
utilizar estrategias efectivas.

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el instrumento dirigido a los padres de los alumnos
matriculados en una institucion educativa privada en Chiclayo elaborado por Araceli Ayala Valle
en el afio 2023. Basado en los aportes de Gomez ¥ Aversano (2019) para la variable de marketing
digital, y Villafuerte y Martinez {2018) para |la segunda variable Captacion de clientes.

De acusrdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes items, segun

corresponda:
Categoria Calificacion Indicador
1. Mocumple conel El item no es clara.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
modificaciones o una
Claridad madificacién muy grande 2n
El itemn se comprende £l uso de las palabras de
facilmente, es decir, su acuerdo con su significado o
sintdctica y semantica son por la ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel 5Se reguiere una modificacion
muy especifica de algunos
de los términos del item.
4. Alto nivel El item es daro, tiene
semantica vy sintaxis
adecuada.




Coherencia

El item tiene relacion lagica
con la dimension o indicador
gue esta midiendo.

Mo cumple con el
Criterio

El item no tiene una relacion
Idgica con la dimension.

Bajo nivel

El item tiene una relacidn

tangencial/lgjana con la
dimension.

Moderado nivel

El item tiene una relacian
mioderada con la dimension
gue se esta midiendo.

Alto nivel

El itemn s encuentra
relacionado con la
dimension que se esta
midiendo.

Relevancia

El item es esencial o
importante, es decir debe
serincluido.

Mo cumple con el
Criterio

El item puede ser eliminado
sin gue se vea afectada la
medicion de la dimension

Bajo nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
gue mide aste.

Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser induido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 &l 4 su valoracion; asimismo,

brincle sus observaciones, en Caso de considerar necesario.

1. Nocumple con el
Criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Variable 01: Marketing digital

Primera dimension: Marketing en la web

Objetivos de la dimensién: Medir los indicadores de Marketing en la web.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Sitio web

Le interesaria adquirir
informacion acerca de la
institucion educativa por
medio de un sitio web.

a

a4

4

Promocion

Estaria  dispuesto a
recibir promociones de
matriculas y pensiones a
través de los medios
digitales.

Reservas

Reservaria la matricula
a través de una pdgina
web.

Pagos

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

Implementacion

Aprobaria la
implementacion de un
sitic web para la
institucion educativa.

Segunda dimension: Marketing en las redes sociales

Objetivos de la dimension: Medir los indicadores de maketing en |las redes sociales.

Indicadores

itEI'I'"IS

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Whatsfop

Usza Whats&pp para

obtener informacidn de la
institucion.

a4

4

4

Fublicidad

Aceptaria la posibilidad de
conocer la institucion a
traveés de videos
publicitarics en las redes
sociales.

Publicaciones de
Facebook

Las publicaciones  en
Facebook gue realiza la
institucion educativa, es
un factor influyente para
adguiric  los servicios
educativos de la
institucion.

Presencia de
marca

La marca de la institucion
estd presente en las redes
sociales.

Interaccion

Estaria dispuesto a
interactuar y compartir
con tus contactos, la
informacidn publicada
por la institucion en redes
sociales.




Tercera dimensidon: Marketing por e-mail

Chjetivos de la dimensidn: Medir los indicadores de Marketing por e-mail.

Indicadores

Criterios

Items

Clarida

d

Coherencia

Relewvancia

Cbservaciones o
recomendaciones

Email
promaociconales

Recibiria promociones 4
de la institucion a
traveés de e-mail

4

4

Informacidn
Relevante

Aceptaria recibir 4
actualizacion de notas
Y otra informacion de
reuniones v acuerdos a
traves de e-mail.

Atencion
personalizada

Considera importante 4
implementar una
atencidn personalizada
a trawveés de email.

Contenido

El conmtenido de 4
informacion que enwvia
la institucidn mediante
email es el mas
adecuadao.

Soporte

La institucian educativa | 4
le ofrece respucstas @
sus consultas o dudas a
traves de email.

Dimensiones del instrumento: Variable 02: Captacidn de clientes

Primera dimensidn: Necesidad de Autorrealizacion

Objetivos de la dimensidn: Medir los indicadores de la Mecesidad de Autorrealizacian.

Indicadores

Items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Cbservaciones o
recomendaciones

Satisfaccion

S5e siemte satisfecho con  los
beneficios que ofrece la
institucion educativa.

a

Y

Y

La atencion proporcionada por =1
personal de la instituciém
educativa es |la adecuada.

La atencion vy los servicdos gue
ofrece la institucion educativa,
permite atraer nuevos clientes.

Creatividad

La informacion proporconada
por la institucion educativa en sus
pPromocionss, comunicacionss vy
documentos, es creativa.

La institucidn educativa brinda
informacign creativa de los
servicios gue ofrece en sus redes
sociales (Facebook].

Beneficios

La institucidn educativa le ofrece
promocicnes /o
como cliente.

beneficios

Considera importants gue la
institucion educativa ofrezca
beneficios para atraser nuevos
clientes




Segunda dimensidn: Percepcidn del cliente
Objetivos de la dimension: Medir los indicadores de Percepcion del diente,

Criterios

Indicadores items Clsrvacionss o
Claridad | Coherencia | Relevanca | fecomendaciones
Tiene preferencia por la educacion | 4 4 4
privada en comparacion con la
educacidn nacional.
Seleccion Considera que el precio de los servicios | 4 4 4

brindados por la institucidn es el
adecuado para la zona donde vives,

La institucion educativa cuenta con una | 4 4 4
persona gue brinde informacion
directa acerca de los servicios que
ofrece, para captar nuevos clientes,

Aprendizaje | Considera que su hijo recibe una| 4 4 4
educadon adecuada.
Los docentés deé la  institucién | 4 4 4
educativa estan capacitados
Recomendaria los servicios que brinda | 4 4 4
la institucién educativa a otros padres
de familia.

Experiencia
En su experiencia, los servicios | 4 4 4

proporcionados por la  institucién
educativa  cumplen  con  sus

EXpeCtativas.

De acuerdo a su experiencia, considera | 4 4 4
gue la institucion educativa promusve
un ambiente inclusivo y diverso que
beneficia a 1odos los estudiantes.

REEG, UM, COLEG. b esbi1
RUC N* 10036545441

Firma del evaluador
DNI 03664944




Anexo 4. Consentimiento informado UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

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

Titulo de la investigacion: Marketing digital y su influencia en la captacion de
clientes en una institucion educativa particular, Chiclayo 2023

Investigadora: Araceli Ayala Valle

Propdsito del estudio

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

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se obtendra informacion relevante del Marketing digital y la influencia que tiene en
la captacion de clientes, en particular para una institucién educativa en Chiclayo
2023.

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

1. Se realizard una encuesta 0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing
digital y su influencia en la captacién de clientes en una institucién educativa
particular, Chiclayo 2023”.

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

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):
Se le informaréa que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion



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

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion 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 leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos:
Fecha y hora:

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios


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

Anexo 6. Andlisis complementario

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

MN® Encuestas Preguntas/items Total
Piloto P1|(P2|(P3|(Pa|P5|P6|P7|P8| P9 |P10|P11|P12|P13(P14|P15| Sum fila (t)
1 4 | 4 4 | 2 4 | 2 2 2 4 2 4 4 | 3 2 2 45
2 4 2 4 3 4 2 4 3 4 4 4 4 2 2 4 50
3 2 2 4 | 2 4 | 2 4 4 | 2 3 4 4 | 4 3 4 45
4 3 4 4 | 4 5 5 4 4 | 4 5 4 5 4 4 4 B3
5 4 [ 5 4 | 5 4 | 4 4 4 | 3 4 [ 5 5 4 4 4 63
] 3 4 3 2 5 5 3 4 | 4 4 | 3 4 | 4 5 4 57
7 4 5 3 3 4 4 3 5 2 4 3 4 4 5 4 57
8 4 | 5 2 5 5 4 3 4 | 3 4 | 4 5 4 5 3 60
9 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 69
10 2 3 4 | 5 5 4 3 3 2 2 2 5 5 5 4 54
11 4 | 3 4 | 2 2 3 3 4 | 2 1 3 3 3 4 1 42
12 4 | 4 4 | 4 4 | 2 3 3 3 3 4 4 | 3 4 4 53
13 5 5 4 | 3 3 3 4 5 4 3 5 4 | 4 4 5 61
14 4 [ 5 3 3 3 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 62
15 4 [ 5 4 | 3 3 4 5 5 4 3 4 5 5 4 5 B3
16 4 4 3 3 3 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 54
17 5 5 4 | 3 3 4 4 5 4 3 5 5 4 4 5 63
18 4 | 4 4 | 3 3 3 3 4 | 4 3 4 4 | 4 4 4 55
19 4 | 4 3 3 3 3 4 5 4 3 4 4 | 4 4 4 56
20 2 2 2 3 4 | 2 2 2 2 3 2 4 | 2 2 2 36
PROMEDIO |3.75|4.00|3.60|2.30(3.80|3.35(3.50|3.85|3.40(3.25|3 30|4.35(3.80|3.30| 3.80|Varianza Total
DESV ESTS; |0.91|1.08|0.75|1.03|0.858|1.08|0.76|0.93|0.54|0.57|0.31|0.58|0.83|0.57|1.06| Columnas
VARIANZA por Varianzas total
item 0.8311.16|0.57|1.06|0.80|1.19|0.58(0.87 |0.88 (0.93(0.83|0.34(0.69(0.94|1.12 de ftems 5,2
SUMA DE
VARIANZAS de 12 .80 67.10
los items Si*
2
K|, 28
Nt items: k= 20 a = I- 2
Reemplazando: K=l S:r'
a= 0.852

1 TOTALMENTE EN DESACUERDC

2 EN DESACUERDO

3 NI DE ACUERDO MI EN DESACUERDO
4 DE ACUERDO

5 TOTALMENTE DE ACUERDO



Confiabilidad del Instrumento Marketing digital

I. DATOS INFORMATIVOS

L.1. ESTUDIAMTE

AYALA VALLE ARACELI

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing digital ¥ su influencia en la captacion de
clientes en una institucion educativa particular,

Chiclayo 2023

L.3. ESCUELA PROFESIOMAL

Administracion

L4. TIPO DE INSTRUMEMTO

Cuestionario

{adjuntar)
I.5. COEFICIEMTE DE CONFIABILIDAD HR-20 kuder Richardson r )
EMPLEADCO H
Alfa de Cronbach. (X
1.6. FECHA DE APLICACION 14/11/2023

L7. MUESTRA APLICADA

20 PADRES DE FAMILIA DE ALUNNOS
MATRICULADOS EN LA INSTITUCION EDUCATIVA

il. COMFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO:

0.852

Ill. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

aceptable de B85.2%%.

El instrumento del cuestionario de |a variable de marketing digital tiene un indice de confiabilidad

Estudiante:
Dbl = 71459348

MOELIA PATRICLE RODRIGUET l’m
INGENIERD ESTADISTICO
COESPE 1144




Calculo de la confiabilidad - Alfa de Cronbach: Instrumento Captacion de

clientes

Alfa de Cronbach

N° Encuestas Preguntas/items Total
Piloto P1|P2|P3|P4|P5|P6&|P7|P8|PO|P10(P11|P12|P13|P14|P15| Sum fila (t)
1 2 4 41 2 2 2 4 | 3 2 2 41 3 2 2 2 40
2 3 3 4 3 4 4 4 3 2 2 3 3 3 3 4 48
3 4 4 5 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 3 3 53
4 4 | 3 41413 4 4 [ 5 4 | 4 4| 3 4 | 5 5 60
5 4 | 4 3 4 | 3 4 | 5 5 4 | 5 41415 4 | 4 62
6 3 3 41413 4 | 5 5 4 | 4 415 4 | 3 4 59
7 4 4 3 3 4 5 5 5 4 3 4 4 5 4 5 62
8 5 5 4 3 3 3 5 5 4 3 4 5 4 3 4 60
9 4 | 4 4144|442 2 2 4 14| 4| 4] 4 54
10 2 5 3 4 | 2 4 | 5 4 | 5 2 41415 4 | 4 57
11 4 | 4 41 3 2 4 | 5 4 |4 (2 41413 4 | 4 55
12 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 5 5 5 4 4 58
13 5 5 41 3 3 3 4 | 5 4 | 3 5 4 4| 4|5 61
14 4 |5 3 3 3 5 4 | 3 4 | 3 5 5 5 5 5 62
15 4 | 5 41 3 3 4 | 5 5 4 | 3 415 5 4 | 5 63
16 4 4 3 3 3 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 54
17 5 5 4 3 3 4 4 5 4 3 5 5 4 4 5 63
18 4 | 4 41 3 3 3 3 4 |4 (3 41 4|4 4] 4 55
19 4 | 4 3 3 3 3 4 | 5 4 | 3 4144 4] 4 1
20 2 2 3 2 3 3 4 | 2 2 2 3 4 (4] 2 2 40
PROMEDIO |3.75|4.05|3.70|3.20(3.05(3.60|4.25|4.00|3.55|2.85|4.10(4.15|4.10]|3 70|4.05 | Varianza Total
DESV ESTS; |0.21|0.83|0.57|0.62[0.60|0.82]|0.64|1.12|0.34|0.81|0.55|0.67|0.72|0.80|0.88| Columnas
VARIANZA por Varianzas total
ttem 0.83(0.68(0.33|0.38/0.37(0.670.41|1.26|0.89|0.660.31{0.45/0.62(0.64/0.78| 0o o
SUMA DE
VARIANZAS de 928 45,88
los items Si*
2
K|, 28
N°items: k= 20 a = = 3
Reemplazando: K=l 'S:f'
a= 0.240

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
4 DE ACUERDO

5 TOTALMENTE DE ACUERDO



Confiabilidad — Instrumento Captacion de clientes

.  DATOS INFORMATIVOS

L.1. ESTUDMAMTE

AYALA VALLE ARACELI

1.2. TiTULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing digital y su influencia en la captacion de
clientes en una institucion educativa particular,

Chiclayo 2023

I.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracian

L.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario

(adjuntar)
1.5. COEFICIENTE DE COMFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson r )
EMPLEADO :
Alfa de Cronbach. [(x)
I.6. FECHA DE APLICACION 14/11/2023

L.7. MUESTRA APLICADA

20 PADRES DE FAMILIA DE ALUMMOS
MATRICULADOS EMN LA INSTITUCION EDUCATIVA

il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE COMFIABILIDAD ALCANZADO:

0.840

. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (lftemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

confiabilidad aceptable de 84%.

El instrumento del cuestionario de la variable de captacion de clientes tiene un indice de

Estusdiante:
DI — 71459348

= i

NOELIA PATRICIA RODRIGUEZ PAREDES
INGEMIERD ESTADISTICD
COESPE 1144




Base de datos de la variable Marketing digital

4
5
3
4
5
5
4
3
4
4
3
2
5
3
4
4
5
3
4

3
5
3
4
4
4
5
4
5
4
4
3
5
5
4
4
4
5

1

4

3
5
5
3

3

1

pP3|p4 |p5|p6|p7 | p8|p9 |p10 | p11|p12|p13|p14|p15

p2

3| 3] 3| 4] 4| 4] 3| 4

4| 4| 5| 5| 5| 3| 3| 3

4| 4| 4| 4| 4/ 5| 4 5

5| 4| 4| 4| 4| 4] 4 5

5/ 4] 3| 4/ 5| 4|/ 5| 5

5| 5[ 5/ 5| 5/ 5] 5| &
4| 4| 4| 5| 4/ 5| 4 5
4| 4| 5| 4| 4| 4| 4 4

4 4| 4] 4] 4| 4] 4| 4

4| 4] 4] 4] 4| 4| 4 4
4| 4| 3| 4] 4| 4| 4 4

5| 4] 4| 4| 4| 4| 5| 3

5| 4| 4] 4/ 3| 4| 3] 4

3| 4] 3| 4/ 5| 3| 2| 4

4, 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4

4| 4| 5] 4] 4]/ 4| 4 4
5| 5| 5[ 5| 5]/ 5] 5| 5
3| 2| 2| 3| 4| 3| 3| 3
4| 4| 4] 4] 4| 4| 4 4

3| 4] 2| 3| 4| 4| 3| 4
5| 4] 4/ 5| 4|/ 5| 3| 4
4| 3| 3| 3| 4| 4| 4 4

5| 5/ 5| 4/ 5| 4| 4| 4
4| 5| 5| 4| 4] 4] 4] 4

4| 4| 4] 4| 4] 4| 4] 4

4| 5| 5| 5| 4] 4] 4] 5

3| 2| 2| 4| 4| 4| 3| 4
5/ 5| 5[ 5| 5| 5| §| 5
5| 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4

4| 4| 4) 4| 4| 4| 5| 4

4| 3| 3| 4| 4] 4| 3| 4

4| 3| 3| 4| 4| 5| 5] 5

5/ 5] 5[ 5| 5| 5| §]| 5
3] 3] 3| 3| 5] 5| 4| 5
5/ 5| 5/ 5| 5| 5| 5| 4
4| 4 4| 5| 4] 4| 5 4

5/ 5| 5[ 5| 5| 5| 5| 5
3] 3] 3]/ 3| 4] 4| 4] 3

3] 2] 2| 2| 4] 2

5/ 2| 4] 4] 4| 4] 4] 4
5/ 3] 4] 4| 4| 4| 4| 5
4| 3| 4| 3| 4] 5[ 4] 3

4| 5| 4) 4/ 5| 4| 4| 4

4| 4| 3| 4|/ 5] 4] 3] 4

p1

4
3
4
5
4

1

5
4

5
4
4
4

5
4
4

5
5
3
4

3
4
4
4
4
4

3
3
5
5
4
4
4

5
3
4
4

5
4

3
4
4

5
4

3

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
2(
28
29
30
31

32
33

35
36
37
38
39
40

41

42
43

45




2

3
3
4
4
4
4
4
5
5
3
5
5
5
4
4
5
4
5
5
4
3
4
4
4
4
5
5
5
4
4
4
2
4
4
4
3
5
4
4
5
4
4
5
4
5
4
4
4
4
5

5| 4]/ 5| 4| 5| 4| 4| 3

2| 2| 2] 2| 4] 2| 4] 3
4| 2| 2| 3| 4] 3| 3| 3

4| 5| 4| 4| 4| 5| 4] 4

4| 5| 5| 4| 5| 5| 4| 4

4| 4| 5| 5| 5| 5| 5| &5

3 4| 3| 4] 4| 3| 4] 3
4| 4| 5| 4| 4| 5| 4| 5

4| 5| 4/ 5| 4] 4| 5| 4

4| 4| 5| 3| 5| 3| 5| 4

5| 4| 4| 5| 5| 4| 5| 5

4| 5| 4| 4| 4| 5| 4] 5

5| 4/ 5| 5| 4| 5| 4| 5

4| 5] 4| 5] 5| 3] 3| 3

4| 5| 3| 5| 4] 5| 4] 5

5| 4| 4| 5| 4| 3| 3| 4

5| 4/ 5| 5| 4| 5| 4| 5
5| 4/ 5| 5| 4| 4| 5| 4

5| 4| 4| 5| 4| 5| 4] 5

5| 5| 4| 5| 4| 5| 5| 4
3] 3| 4] 4] 4| 3| 4| 4

5| 4] 4] 5| 5| 5| 5| 4

4| 4| 5| 4| 5| 5| 5| 5

5| 4/ 5| 5| 5| 4| 5| 5
4| 5| 4| 4] 4| 4] 4| 4

4| 4| 4| 4| 5| 5| 5| &5

4| 4| 5| 4| 5] 4| 3| 3

4| 4| 5| 5| 5| 3| 5| 5

4| 4| 4| 4| 4] 3| 3| 4

4| 5| 5| 5| 5| 4| 3| 4

3 3| 4] 4]/ 5| 3| 3| 4

4| 4| 5| 5| 4| 5| 5| 5
4| 5| 5| 5| 5| 4| 4| 4

5| 4/ 5| 4| 5| 3| 4| 5

4| 4| 4| 4| 5| 3| 3| 4

4| 4| 4| 4| 4] 3| 3| 3

4| 4| 5| 4| 5] 4| 4| 4

4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 4

4| 4| 4| 4| 5] 3| 2| 3

4| 5| 4| 3| 4| 5| 4| 4
4| 5| 4| 5| 4| 5| 4| 4

4| 4| 3| 4] 4| 4| 3| 4

5| 5/ 5] 4| 4/ 5| 4| 4

5[ 4| 4] 4] 4| 4] 3| 4

5| 5| 5| 5[ 5| 5| 2| 4

4| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 4

4| 4| 4| 4| 5| 4| 3| 4

4| 4| 5| 4| 4] 4| 4| 4
5| 5| 5| 5[ 4| 3| 4| 4
5| 5[ 5| 5| 5| 5| 5| 5

4

4
4

4

4
4

4
4

4

b
4

5

4
4

4

4
4

4

4

46

47

48

49

50
51

52
53

55
56
57
58

59
60
61

62
63

65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80

81

82
83

85
86
87
88
89
90
91

92
93

95
Leyenda: Totalmente en desacuerdo (1);

En desacuerdo (2); Ni de acuerdo/Ni en

desacuerdo (3); De acuerdo (4) ; Totalmente de acuerdo (5)



Base de datos de la variable Captacion de clientes

3
3

4
4
5
4
4
4
4
4
5
5
4
4
4
5
3
4

3
5
4
4
4
4
5
3
5
4
4
4
3
5
4
5
4
5

3
4
5
4
4
5
3
4

1

1

4| 5| 3| 4| 4| 5

1

pl1|p2|p3[(p4|p5|p6|p7 |p8|p2 /p10|p11|p12|p13|p14|[p15

3| 4| 3| 4| 3| 3| 5| 5| 4

1

3| 4| 3| 3| 3| 3| 5| 4| 2

3| 4| 3| 3| 3| 3| 3] 3] 3

5| 5| 5| 5| 5| 4] 4| 5| 4

3 3| 3| 3| 3| 3| 3] 3] 3

1

2| 4| 4| 3| 3| 3| 2| 5| 5| 5

4| 3| 3| 3| 3| 2| 3| 5| 4| 3

5| 4| 4], 5| 4, 5| 4| 5| 5| 4

6| 4, 5| 5| 5| 5| 5| 5| 4| 5
7| 3| 3] 3] 3| 2| 3| 4| 4| 3
8| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4
9| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4

10| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

11

12| 5| 5| 5| 4| 4| 4| 4| 3| 4

13| 4| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5

14| 4| 4| 4| 3| 3| 4| 4| 5| 4

15| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

16| 4| 3| 4| 3| 3| 4| 5| 4| 4

17| 5| 5| 5| 4| 4| 5| 5| 5| 5

18| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 3| 4| 4

19| 3| 4| 4| 3| 3| 3| 5[ 5[ 5

20| 2| 2

21

22| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 5| 4

23| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

24| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

25| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 4| 4

26| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

27| 3| 3| 3| 3| 3| 4| 5| 4| 2

28| 3| 3| 4| 3| 3| 3| 4| 2| 2

29| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5

30| 5| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

31

32| 3| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 3| 4

33| 3| 5| 3| 3| 4| 3| 5| 5| &

34| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 5| 5| 4

35| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 4

36| 5| 4| 5| 4| 4| 4| 4| 5| 4

37| 5| 5| 4| 4| 4| 5| 5| 5| 5

38| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5

39| 3

40| 3| 3| 3| 2| 2| 2] 3| 3

41

42| 5| 4| 5| 4| 4| 5| 4| 4| 4

43| 5| 5| 4| 3|1 4| 4] 4| 4| 5

44| 5| 4| 4| 5| 4| 5| 4| 5| 4

45| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 5| 4

46| 5| 5| 5| 4| 3| 5| 5| 5| 3

47| 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4| 3

48| 4| 4| 3| 3| 3| 3] 3|1 4| 4
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2| 2| 4] 4| 4| 4

1

4| 5

5| 4| 5| 3| 5| 4] 4| 5| 4

5| 56| 5| 5| 3| 5| 5| 5| 5

5| 4| 4| 3| 3| 5| 5| 4| 5

4| 4| 4| 3| 3| 3| 4] 4| 4

49| 5| 4| 5| 5| 3| 4| 4| 4| 4

50| 4| 5| 4| 3| 5| 5| 4| 3| 5

51

52| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 4

53| 5| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3

54| 5| 4| 4| 4| 4| 5| 5| 5| 4

55| 5| 4| 5| 5| 3| 4| 4| 5| 5

56| 4| 4| 5| 4| 4| 5| 4| 4| 5

57| 5| 5| 4| 5| 3| 4] 4| 5| 4

58| 5| 4| 5| 5| 4| 5| 4| 5| 5

59| 3| 5| 4| 4| 5| 5| 5| 4| 5

60| 5| 4| 4| 3| 3| 5| 4| 4| 5

61

62| 4| 5| 4| 3| 4| 4| 5| 5| 4

63| 5| 4| 4, 5| 4, 5| 4| 5| 4

64| 4| 5| 4| 5| 3| 3| 4| 5| 4

65| 4| 4| 4, 4, 5| 5| 4| 5| 4

66| 4| 5| 4| 5| 4| 5| 5| 4| 5

67| 5| 4| 4| 5| 4| 5| 5| 4| 5

68| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 4

69| 5| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 5

70| 5| 4| 5| 5| 4| 4| 4| 5| 5

71

72| 4| 4] 5| 5| 4| 5| 5| 4| 4

73| 4| 5| 5| 5| 5| 4| 5| 5| 5

74| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 4| 4

75| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 3| 5| 4

76| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 5| 4

77| 5| 4], 5| 5| 4| 5| 4| 4| 5

78| 4| 4| 4| 3| 4| 3| 4| 4| 5

79| 5| 4] 4| 5| 4| 5| 5| 4| 4

80| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 3| 4| 4

81

82| 5| 4] 4| 5| 4| 5| 4| 5| 4

83| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 5| 4

84| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 4

85| 4| 5| 4| 4| 5| 5| 4| 4| 5

8| 5| 4| 4| 3| 3| 5| 4] 5| 5

87| 4| 4, 3| 3| 3| 3| 3| 4| 4

88| 5| 5| 4| 3| 3| 4] 4| 5| 5

89| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 4| 4

90| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 4| 4

91

92| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 4| 4

93| 5| 5| 4| 4| 4| 5| 5| 5| 5

94| 5| 5| 4| 4| 5| 5| 5| 4| 4

95| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5

En desacuerdo (2); Ni de acuerdo/N

Leyenda: Totalmente en desacuerdo (1);

desacuerdo (3); De acuerdo (4) ; Totalmente de acuerdo (5)



Prueba de normalidad

Estadistico de prueba Kolmogorov Smirnov

Estadistico de

N prueba Sig. asintotica(bilateral)

Marketing digital 95 476 ,000¢
Marketing por web 95 ,487 ,000¢
Marketing en las redes 95 ,495 ,000¢
sociales

Marketing por e-mail 95 ,381 ,000¢
captacion de clientes 95 ,505 ,000°¢
Necesidad de 95 ,389 ,000¢
Autorrealizacion

Percepcion del cliente 95 ,524 ,000¢

Fuente: instrumento de recoleccion de datos.



Anexo 7. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacién

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x

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

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing digital y su influencia en la captacion de
clientes en una institucion educativa particular, Chiclayo 2023

Nombre del Programa Académico: SUBE

Administracion

Autor: DNI: 71459348
Nombres y Apellidos: Araceli Ayala Valle
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.
Lugar y Fecha:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que
se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd
incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.




Anexo 8. Otras evidencias

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacién: Marketing digital y su influencia en la captacién de clientes en una institucion
educativa particular, Chiclayo 2023.

Autor(es): Araceli Ayala Valle

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto: -

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chiclayo, Pert
Cadigo de revision del proyecto: 2023-2_ SUBE_PI_PIU_B1_03
Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: aayalav@ucvvirtual.edu.pe /
enaucat@ucvvirtual.edu.pe

. " No
o
N. Criterios de evaluacién Cumple No cumple borespanis
. Criterios metodolégicos
1 Eltitulo de investigacidn va acorde & las lineas de investigacion del programa de estudios. X
) Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusidn y exclusian, X
muestra y unidad de anélisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de
A elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacian N°062-2023-VIFUCY, segin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si
corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
II. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacidn de [a institucion a desarrollar la investigacidn, si corresponde. X
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4)
7 establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados v titulos X
(Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCY), si corresponde.
8 Lascitasy referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cadigo de Etica
9 enlnvestigacion vigente en especial en su Capitulo [l Normas Eticas para el desarrollo de X

la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Vietor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. Jogé German Linares Cazola Miembro 1 31674876 e
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648048 ‘: .,;,',"’

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la EP de Administracion, deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y su influencia en la captacion de
clientes en una institucion educativa particular, Chiclayo 2023”, presentado por el autor Araceli Ayala Valle, ha
pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas,
Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes
Ramon, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 30 de noviembre de 2023 por correo electrénico se
determina que la continuidad para la ejecucién del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen:
(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N Firma
Dr. Vietor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351 |
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Vo
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ;' .,; ("

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765






