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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Influencia del marketing digital en la captacioén
de clientes de colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023”
busca determinar si existe influencia del marketing digital en la captacion de clientes de
colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima y cudl es el impacto en el afio
2023. En este andlisis, se examina inicialmente el marketing digital, considerando sus
dimensiones: internet, comercio electronico y publicidad digital. Luego, se relaciona con la
segunda variable, que es la captacion de clientes, la cual se desglosa en aspectos como la
necesidad de autorrealizacion y la percepcion. La metodologia de investigacion empleada es
de enfoque cuantitativo, correlacional, con disefio no experimental transversal, se utilizo
programas estadisticos como Excel y SPSS para el procesamiento y analisis de datos. Tiendo
de poblacién estimada en estudio a 80, 767 personas de los cuales, se aplicd un muestreo
probabilistico, conformado por 143 padres de familia, a ellos se les aplico la técnica de
encuesta, empleando quince preguntas, utilizando la escala de Likert y siendo validado por
el coeficiente Alfa de Cronbach. El estudio concluye que el marketing digital influye
positivamente en la captacion de clientes de colegios privados en el distrito de San Martin

de Porres, Lima, en el afno 2023.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, captacion de clientes, internet, colegios

privados.



ABSTRACT

The present investigation titled “Influence of digital marketing on the acquisition of
clients of private schools in the district of San Martin de Porres, Lima, year 2023” seeks to
determine if there is influence of digital marketing on the acquisition of clients of private
schools in the district of San Martin de Porres, Lima and what the impact is in the year 2023.
In this analysis, digital marketing is initially examined, considering its dimensions: internet,
electronic commerce and digital advertising. Then, it is related to the second variable, which
is customer acquisition, which is broken down into aspects such as the need for self-
realization and perception. The research methodology used is a quantitative, correlational
approach, with a non-experimental cross-sectional design, statistical programs such as Excel
and SPSS were used for data processing and analysis. The estimated population under study
was 80,767 people, of whom a probabilistic sampling was applied, made up of 143 parents.
The survey technique was applied to them, using fifteen questions, using the Likert scale
and being validated. by Cronbach's Alpha coefficient. The study concludes that digital
marketing positively influences the acquisition of clients of private schools in the district of

San Martin de Porres, Lima, in the year 2023.

KEYWORDS: Digital marketing, customer acquisition, internet, private schools.



CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Durante los ultimos afios, el marketing digital se ha convertido en una herramienta
efectiva para las grandes, medianas y pequefias empresas, esto debido a que se vieron
obligados a reinventarse y tener un espacio en el mundo digital con el fin de obtener mayor
crecimiento en el mercado globalizado. Es por ello que los colegios privados aplican nuevas
estrategias para diferenciarse de su competencia y poder asi llegar a un publico mas amplio

con la finalidad de captar nuevos clientes.

Es asi como se han realizado diferentes estudios e investigaciones para determinar
las oportunidades de esta nueva era para las empresas, dichas investigaciones se realizan
continuamente de cara a las actualizaciones que exige el avance de la tecnologia. (Medina et
al., 2017). También, sirve para poder hacer negociaciones sin necesidad de pertenecer a un
trabajo convencional, y ademas tiene una amplia gama de herramientas que facilitan el
contacto inmediato con cualquier persona, en donde se utilizan diversos sistemas para captar
y seguir clientes cerrando muchos negocios con éxito en cualquier lugar del mundo (Selman,

2017).

Escobar et al. (2017) manifestaron que, por varios afos el proceso de captacion de
clientes estaba siendo influenciada por tres momentos claves en la decision de compra: el
estimulo, la compra y el primer momento de la verdad, sin embargo, existen dos importantes
complementos, el momento cero de la verdad donde acceden a informacion del producto
mediante las busquedas de internet y el primer momento de la verdad que ocurre frente a
una tienda fisica. Estos autores también explican que el momento cero de la verdad (Zero
Moment of Truth) denominado “ZMOT” es algo muy importante actualmente en los

clientes; ya que reciben estimulos a la informacion acerca de la marca, guiarse por las



calificaciones de otros usuarios, opiniones, comentarios y anuncios publicitarios en las redes

sociales o pagina web de la marca y mediante todo esto, decidir la compra.

El diario Gestién (2020) mencion6 que la gestion de redes sociales es favorable para
toda empresa; ya que economiza los costos y genera alta eficiencia, siendo ahora mas comtn
ver a los usuarios buscar una opcion de compra mediante las campainas que se realizan los
canales digitales. Asimismo, mediante un estudio realizado en la poblacidon peruana, Ipsos
(2020), sefiald que el 96% de usuarios de redes sociales en el Peru, pertenece a Facebook,

convirtiendo a esta red en la mas usada.

Segun datos del portal estadistico Statista (2019) el 72,9% de los peruanos ingresan
a las redes de comunicacion, colocando al Pert en quinto lugar de Sudamérica en cuanto a
penetracion de internet. Ademas, existen tres factores significativos los cuales explican el
crecimiento de este canal del comercio electronico en Peri: niimero de usuarios de
dispositivos moviles, el valor del internet retailing y el promedio de ingresos por usuario.
Dichos porcentajes indican mejoras en el sector de las compras online que se vive en el Peru,

ofreciendo oportunidades de desarrollo para las empresas.

La finalidad de este trabajo de investigacion es determinar si existe 0 no existe
influencia del marketing digital al momento de captar clientes y conocer cudles son los
factores predominantes en la determinacién de una compra mediante los canales digitales de

los colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, en el afio 2023.

1.1.1. Antecedentes internacionales

Para Saglam y El Montaser (2021) en su articulo “el efecto del marketing de
relaciones en la retencion y adquisicion de clientes” mostraron que la confianza, el
compromiso, la comunicacion y el manejo de conflictos tienen un importante efecto en la

retencion y adquisicion de clientes. El tipo de enfoque que se utilizé en el analisis de su



metodologia fue cuantitativo. La investigacion se baso en una encuesta, en donde la muestra
de estudio fue tomada por clientes de cosméticos. Se realizaron estudios de datos utilizando
frecuencias, medias y desviaciones estandar. Ademas, se utilizaron correlaciones bivariados
y regresiones multiples con métodos inferenciales estadisticas. Por tanto, el coeficiente de
correlacion de Spearman = 0.787 demuestro tener una relacion positiva considerable entre
la fidelizacion de clientes y la captacion de clientes. Los hallazgos de este estudio mostraron
que las relaciones de marketing de consumo fueron significativas y fuertemente asociadas
con la adquisicion y retencion de clientes. Se concluyd que, con las implicaciones practicas
de este estudio, las organizaciones deben construir un mejor plan de marketing de retencion

de clientes.

Afton y Ashton (2017) en su articulo “Analisis de la relacién entre el marketing
digital y la lealtad del cliente en Iran” buscd investigar la relacion entre el marketing digital
(publicidad en aplicaciones, marketing en redes sociales, marketing por correo electronico,
publicidad grafica y marketing de video) y la lealtad de los clientes hacia los bancos
islamicos en Irdn. Se utilizo el coeficiente de correlacion del momento del producto de
Pearson, a través del software SPSS, para analizar los datos recopilados de 151 clientes de
bancos islamicos en la ciudad de Seakale, Iran. Los resultados del analisis revelaron una
relacion positiva significativa entre el marketing digital y el patrocinio y la lealtad de los
clientes hacia los bancos islamicos en Iran. Por lo tanto, se concluyo6 que el marketing digital
tenia una relacion significativa con el patrocinio y la lealtad de los clientes hacia los bancos
islamicos en Iran. El estudio recomend6 que los bancos isldmicos deberian aprovechar las
nuevas tecnologias como el marketing electronico para permitir la prestacion de servicios

bancarios de calidad a los clientes en Iran.

Mahalaxmi y Ranjith (2016) en su articulo “Un estudio sobre el impacto del

marketing digital en la decision de compra del cliente en Trichy” en India, donde emplea



dos variables el marketing digital y la decision de compra, presentando dimensiones como
canales digitales, calificacion educativa, ingreso mensual, satisfaccion del consumidor de
enfoque. El estudio fue de enfoque cuantitativo, los datos primarios se recolectaron mediante
un cuestionario estructurado a 50 personas de la ciudad de Trichy, por un muestreo no
probabilistico. La herramienta usada para analizar los datos fue la prueba del chi cuadrado
en donde se aceptd que la calificacion educativa no estaba asociada al conocimiento de los
canales digitales, el ingreso mensual no estaba asociado al tipo de producto que prefieren
comprar a través de canales digitales por parte de los consumidores, la influencia de los
canales digitales no estaba asociada al cambio de opinion en su decision de compra y se
rechazo que la satisfaccion del cliente estaba asociada a los canales digitales. Se concluyo
que los clientes conocen el marketing digital y prefieren hacer sus compras a través de
canales digitales, la decision de compra de los clientes varia segiin su region y ademas que
a medida que el mundo avanza hacia la era digital, los canales digitales juegan un papel vital

en el aumento de las ventas de los productos para cualquier empresa.

Vankayala (2015) en su articulo “captacion y retencién de clientes para PYME
mediante el uso del marketing digital” tuvo como variables a la captacion de clientes y el
marketing digital. El estudio fue de enfoque cualitativo, en donde analizo el embudo de
ventas genérico que siguen las PYME y qué tipo de herramientas digitales utilizan en las
diferentes etapas del ciclo de vida del cliente para llegar a ellos e interactuar con ellos. Se
analizaron métricas como porcentaje de impresiones, tasas de clics, volumen de busqueda,
nivel de calidad, tasas de conversion y puntaje de relevancia. Finalmente recomendo utilizar

herramientas de automatizacion para marketing.

Narsavidze (2014) en su tesis titulada “adquisicion de clientes en el contexto digital
marketing: caso de negocio de Statbeat” busco analizar los esfuerzos de adquisicion de

clientes de Statbeat para recopilar recomendaciones y crear un plan para futuros esfuerzos



de adquisicion de clientes en la empresa matriz, Fast Monkeys Oy. El tipo de investigacion
fue cualitativa, exploratoria. También, se realizo un andlisis exhaustivo del conocimiento
actual sobre la adquisicion de clientes y compard estos hallazgos con el plan de adquisicion
de clientes de Statbeat para comprender las debilidades de la estrategia de adquisicion de
clientes de la empresa. Los hallazgos de la revision de la literatura sirvieron como base para

el analisis de la adquisicion de clientes de Statbeat.

1.1.2. Antecedentes regionales

En el ambito regional, Guashca (2022) en su tesis titulada “Estrategias de marketing
digital para la captacion de clientes en la Clinica Odontoldgica Dental Pallo” en donde su
objetivo fue desarrollar estrategias de marketing digital para la captacion de clientes, que le
permita a la clinica adaptarse al mundo digital, y a la situacion actual que afronta al pais, por
medio de la oportunidad que ofrecen los medios digitales para aumentar la rentabilidad de
una clinica dental. El estudio tuvo un alcance descriptivo, correlacional y experimental, con
un enfoque cuantitativo y cualitativo. De igual forma, se utilizo el coeficiente de Spearman
para comprobar las hipdtesis de investigacion y conocer la correlacion de las variables de
estudio en donde el resultado obtenido de la correlacion de Spearman fue de 0,518 lo que
mostro una correlacion positiva considerable de la variable marketing digital y captacion de
clientes. En base a los resultados obtenidos, se efectu6 el disefio de marketing digital para la
captacion de clientes, de las cuales se tomd estrategias agresivas como guia para el disefio
de los prototipos, ya que dichas estrategias permiten que se establezca una relacion mas

cercana de la clinica con los usuarios y clientes.

Loor et al. (2021) en su tesis “El marketing digital y su influencia en la captacion de
clientes en las pymes de Ecuador”, donde se aplicoé el método inductivo completo

documental, exploratoria, descriptiva, explicativa, de campo, cualitativa, cuantitativa y



correlacional y se formularon hipdtesis que permitan medir la correlacion entre las variables:
marketing digital y captaciéon de clientes, sus dimensiones herramientas tecnologicas,
funcionalidad del sitio web y la capacitacion del recurso humano e indicadores. Después de
utilizar el sistema estadistico SPSS-25 "Coeficiente alfa de Cronbach y coeficiente rho de
Spearman en donde confirm6 que el marketing digital si influye significativamente en la
captacion de clientes en las PYMES de Ecuador, se obtuvieron resultados significativos que
muestran cuan estrechamente estdn conectadas las PYMES con las nuevas tendencias

comerciales digitales.

Baron et al. (2018) mostraron un plan estratégico de mercadeo, basado en el
marketing digital para incentivar a las pequefias y medianas empresas a la captacion de
nuevos clientes del California grupo inter game 2012, c.a. Se traté de un estudio descriptivo
con diseno de campo que realiz6 un proceso observacional de muestreo y aplicacion de
instrumentos, compuesto por entrevistas estructuradas y cuestionarios. Los datos
recolectados fueron analizados mediante indicadores estadisticos descriptivos individuales
y para las entrevistas se utilizo andlisis de contenido. El proposito de la investigacion fue
desarrollar una estrategia de marketing digital orientada a la captacion de nuevos clientes
para California grupo inter game 2012 haciendo un trabajo satisfactorio para los
consumidores. Se concluyd que se necesita implementar una estrategia que pueda atraer
nuevos clientes y establecerse no solo en el mercado latinoamericano, sino también en el

mercado venezolano.

Olmedo (2015) investigd la influencia del marketing digital para captacion de
clientes para la empresa Golositortiz de la ciudad de Ambato, en donde buscod detectar
oportunidades para expandirse en nuevos mercados, lo cual permitié incrementar el volumen
de ventas de helados. El enfoque de la investigacion fue cualitativo — cuantitativo, los

clientes del afio 2015 de la empresa Golositortiz fueron 25 distribuidores mayoristas,



mientras que luego de aplicar la féormula para obtener el nimero de muestra, se encuesto a
318 establecimientos. Para la comprobacion de la hipotesis se utilizé la formula del Chi
Cuadrado y el calculado fue 6.68 por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna
que dice que el marketing digital si facilita la captacion de clientes Los resultados obtenidos
en la investigacion realizada a los clientes potenciales indican que los medios de
comunicacion digitales se convirtieron en una herramienta necesaria para alcanzar el éxito

empresarial, debido a que la tecnologia esta al alcance de todos.

1.1.3. Antecedentes nacionales

Matto (2023) en su tesis titulada “Relacion del marketing digital con la captacion de
clientes de la empresa hielo impacto, Arequipa 2023”, tuvo un enfoque de investigacion
cualitativo — cuantitativo, siendo las variables de aplicacion fueron: marketing digital y
captacion de clientes. También se disefid una encuesta para 50 personas, siendo procesada
mediante el programa estadistico SPSS. En donde, acepto la hipdtesis de que el marketing
digital se encuentra relacionado con la captacion de clientes en la empresa Hielo Impacto,
Arequipa, 2023. En su hipotesis general el coeficiente de correlacion fue de 0.651, donde
indicd que existe correlacion positiva considerable entre las estrategias de marketing digital
y la captacion de clientes; con un nivel de significancia bilateral p=<0.05, el cual rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis general. La investigacion finaliza con una propuesta

de una campaia de marketing digital para la empresa.

A su vez Cordova y Orellano (2022) investigaron la relacion entre el marketing
digital y la captacion de clientes de la editorial Union en el afio 2021, en donde aplico una
metodologia cuantitativa, de tipo correlacional de corte transversal. La poblacion y muestra
estuvo constituida por 200 clientes. En donde se utilizé un cuestionario para recoger los

datos referidos al marketing digital y la captacion de clientes. Para los resultados se utilizé



el programa estadistico SPSS 25, las cuales fueron validados teniendo como confiabilidad
al estadistico Alpha de Cronbach de 0,876 para marketing digital y de 0.754 para captacion
de clientes. Finalmente, se concluy6 la existencia de un grado de correlacion positiva

considerable segun Rho Spearman con un r= 0,740 entre las variables.

En tanto Narrea y Pinto (2020) buscaron determinar la relacion entre el marketing
digital y la captacion de clientes de la empresa grabaciones metalicas Grametal E.ILR.L,
Chorrillos, marzo-junio 2020, en donde aplicé la metodologia de manera cuantitativa no
experimental, transversal. Siendo los resultados favorables ya que se obtuvo una relacion
alta entre las variables de estudio con un estadistico de Rho de Spearman siendo el valor
0,618 p=<0,05. En la hipotesis general se logrd obtener que, si existe relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes, con un valor de significancia al 0,01% por lo
que se concluye que existe una relacion relevante y positiva. Se recomendé realizar un
aumento en los presupuestos destinados al marketing digital de la empresa Grametal E.I.LR.L,
para ampliar la capacidad de llegada del mensaje de la marca a su mercado objetivo, logrando

asi el posicionamiento esperado.

Cuadrao (2019) en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital y su influencia
en la captacion de clientes en la empresa Cielo woman eirl en el emporio comercial de
Gamarra, La Victoria” tuvo un disefio no experimental de corte transversal, en donde las
variables de aplicacion fueron: estrategias del marketing digital y captacion de clientes.
También se disefio una encuesta entre 384 clientes. En donde, se demostrd que el uso de
publicidad online influye en la captacion de clientes de acuerdo a los resultados de las
encuestas que demostraron que mas del 50% de los encuestados consideran que el uso de la
publicidad online es esencial para lograr captar su atencion. En su hipdtesis general el
coeficiente de correlacion fue de 0.791, en donde indicd que existe correlacion positiva

considerable entre las estrategias de marketing digital y la captacion de clientes; con un nivel



de significancia bilateral p=0.000<0.05, el cual rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis general. La investigacion finaliza con una propuesta de una campana de marketing

digital para la empresa.

Por su parte, Villafuerte y Espinoza (2017) tuvieron como objetivo determinar si
existe influencia entre el marketing digital y la captacion de clientes en la empresa
confecciones Sofia Villafuerte, Villa Salvador, para lo cual trabajaron con una muestra de
70 clientes. En la recoleccion de datos se aplicod el instrumento mediante una encuesta
compuesta por 30 preguntas en escala Likert. Los datos recolectados fueron procesados y
analizados en el programa estadistico SPSS version 23. Los resultados mostraron una
correlacion positiva de 0,986 con un nivel de significancia inferior a 0,05. Por lo que, se
encontré que el marketing digital tiene un impacto significativo en la captacion de clientes

en la empresa confecciones Sofia Villafuerte, Villa Salvador, 2017.

1.1.4. Bases Teoricas

1.1.4.1. Marketing digital

Selman (2017) definié al marketing digital como un conjunto de estrategias de
mercadeo que se realiza en la web para que un usuario de un nuevo sitio concrete su visita
tomando una accion, el cual se realice en diferentes formas de ventas y para lograr los
objetivos de estudio, se emplea una investigacion de enfoque cuantitativo, que permitira
utilizar la técnica de recoleccion de datos, como el cuestionario y su procedimiento en

software para obtener la informacion estadistica.
Internet

Kotler y Armstrong (2008) definieron al internet como una inmensa trama publica
de redes de computadoras que vinculan a usuarios de todo tipo, localizados en todo el mundo,

entre si y con un deposito de informacion asombrosamente grande.



Comercio electronico

Kotler y Armstrong (2008) indicaron que el comercio electronico implica procesos
de compraventa apoyados por medios electroénicos, primordialmente por internet. Los
mercados electronicos son “espacios de mercado”, no mercados fisicos, en donde las
compaifiias ofrecen sus productos y servicios en linea, y los compradores buscan
informacion, identifican lo que quieren, y hacen pedidos por medio del empleo de tarjetas

de crédito u otros medios de pago electronico.
Publicidad digital

Segun Rochina (2017), la publicidad en el ambito digital ha experimentado un
notable crecimiento debido a la proliferacion de diversas aplicaciones virtuales, las cuales
se emplean de maneras variadas en la sociedad actual. Esto ha posibilitado la creacion y
difusion de informacion entre individuos de distintos ambitos. Para el autor, este incremento
en la publicidad digital ha sido particularmente significativo en el contexto de las

aplicaciones digitales que forman parte de nuestra vida cotidiana.
Redes sociales

Segtin Fonseca (2014) las redes sociales son herramientas que permiten compartir
dicha informacion mediante textos, audios o videos; ya que las personas necesitan
socializarse. En tanto, Bustamante y Grados (2018) mencionaron que es un servicio que hace
que el individuo construya un perfil para compartir contenido dentro de un sistema

delimitado.
Marketing de contenidos

Segun Veldzque y Hernandez (2005) el marketing de contenidos se refiere a un

conjunto de estrategias que van orientadas a buscar, desarrollar y entregar contenidos a los



usuarios y seguidores de una marca con el fin no sélo de generar trafico, sino de crear

empatia y discusiones alrededor de las propuestas de la marca.

Marketing Mix

Penaloza (2005) explico que los elementos conformados por el marketing mix,
agregan un valor importante al consumidor y le hace una vida rapida; asimismo, se divide
en: producto, precio, plaza y promocion. De igual modo, Gallardo (2013) menciond los pasos
para la elaboracion de un plan de marketing y plante6 objetivos que son otorgados por datos

y concluye en la captacion y atraccion del consumidor.

Factor Psicologico en las compras

Garcia y Gastulo (2018) indicaron que dicho factor conlleva a la decision de compra
ante los consumidores, por ello, se divide en: motivacion, percepcion, aprendizaje, actitudes
y personalidad, para asi, las acciones que tome el consumidor sean las correctas. Raposo
(2018) explicd que la conceptualizacion de la compra racional se basa en modelos
econdmicos que describen este tipo de compra como un comportamiento que pretende
maximizar la satisfaccion del consumidor por el minimo coste, suponiendo que el

consumidor tiene toda la informacion para tomar decisiones adecuadas.

1.1.4.2. Captacion de clientes

Mesén (2011) lo define como el concerniente a la atraccion, desarrollo,
mantenimiento y retencion de relaciones con los clientes. La creacion de clientes leales es el
eje central de la captacion de clientes y para conseguirlos, las empresas deben incrementar

los lazos con sus clientes ya que s6lo de esta forma conseguiran su fidelizacion.

Percepcion



Para Hernandez (2011) la percepcion esta en funcidon de la prestacion del servicio,
teniendo en cuenta el antes el durante y el después de la venta. Sin embargo, el nivel de
desempefio relevante no es el que objetivamente proporciona el vendedor, sino el que
subjetivamente percibe el cliente. Es decir, la realizacion del servicio puede ser la adecuada
segun el personal de la empresa, pero si el cliente piensa que podria obtener algo mas del

servicio, su percepcion del mismo serd reducida

Necesidad de autorrealizacion

La Real Academia Espafiola define la autorrealizacion como “la consecucion
satisfactoria de las aspiraciones personales por medios propios” (RAE, 2020). Dentro de la
definicion que brinda la RAE, se destacan dos palabras: ‘“aspiraciones personales”.
Seguramente, en mas de una ocasion hemos escuchado hablar sobre los proyectos de vida,
es decir, las metas que anhelamos alcanzar en un periodo temporal, ya sea a corto, mediano
o largo plazo. Hernandez (2011) la autorrealizacion genera la creatividad de las personas,
consiste en gozar cada instante de la vida, en vivir con significado; es decir, vivir plenamente

con valores y creencias.

Satisfaccion del cliente

Kotler (2001) definio la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de &nimo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con
sus expectativas. También, expresd que la mejor publicidad es la que hacen los clientes

satisfechos.

Proceso de toma de decisiones

Ramirez (2014) indico que el proceso de toma de decisiones discurre a lo largo de un
canal de un estado previo a otro activo, centrado en tres elementos claves: las

predisposiciones, que son estructuras pasivas no impulsoras que se refieren a aspectos



generales en el tiempo; las actitudes, que son fuerzas impulsoras débiles; y las motivaciones,
que son las grandes fuerzas que impulsan la accion y son estructuras en desequilibrio

referidas a aspectos concretos, como puede ser una marca.
Factor Sociocultural

Ponce et al. (2012) fundamento que el factor es ejercido de acuerdo con el
comportamiento que influye el consumidor, por ello, es el marketero que debe entender el
factor social y cultural del consumidor. Del mismo modo, Garcia y Gastulo (2018)
explicaron que el nivel sociocultural, se divide en familia, fuentes no comerciales,
informativas, subcultura y clase social para asi, pueda tener una toma de decision el

consumidor final.

Etapas de decision de compra

El proceso de decision de compra permite definir que el tipo de compra de los
consumidores tienen un comportamiento complejo y su implicacion es alta, ya que en la
compra se involucra un valor monetario significativo y para ejecutarla pasaran por cada una
de las etapas que son: el reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra, comportamiento post compra y recompra

(Guallpa, 2019).
1.2. Formulacion del problema

(De qué manera el marketing digital influye en la captacion de clientes en colegios

privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023?

1.2.1. Problemas especificos



a) ¢(De qué manera el internet influye en la captacion de clientes en colegios

privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023?

b) ¢De qué manera el comercio electronico influye en la captacion de clientes en

colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023?

c) (De qué manera la publicidad digital influye en la captacion de clientes de

colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023?
1.3. Objetivos

Determinar el nivel de influencia del marketing digital en la captacion de clientes de

colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023.
1.3.1. Objetivos especificos

a) Determinar el nivel de influencia del internet en la captacién en clientes de

colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023.

b) Determinar el nivel de influencia del comercio electronico en la captacion de
clientes en colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio

2023.

¢) Determinar el nivel de influencia de la publicidad digital en la captacién de
clientes en colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio

2023.
1.4. Hipotesis

El marketing digital influye positivamente en la captacion de clientes de colegios

privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023.

1.4.1. Hipotesis especificas



a) El internet contribuye positivamente en la captacion de clientes en clientes de

colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023.

b) El comercio electronico influye significativamente en la captacion de clientes de

colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023.

¢) Lapublicidad digital influye positivamente en la captacion de clientes de colegios

privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023.

1.5. Justificacion

1.5.1. Justificacion Teorica

La presente investigacion comprobara la teoria planteada por Selman (2017) en
donde indicé que el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que se
realiza en la web para que un usuario de un nuevo sitio concrete su visita tomando una
accion, el cual se realice de diferentes formas para lograr los objetivos de estudio, tales como
divulgar informacion valiosa que ha sido recopilada en relacion al marketing digital,
beneficiando a colegios privados que operan a través de plataformas en digitales. Ademas,
se enfoca en explorar como el marketing digital, internet, comercio electronico y la

publicidad digital se relacionan con la captacion de clientes.
1.5.2. Justificacion practica

La justificacion practica senala que la investigacion permitird ayudar a los colegios
privados a identificar y mejorar fortalezas y debilidades relacionados con el marketing

digital con el proposito de incrementar la captacion de clientes.
1.5.3. Justificacion metodoldgica

El presente estudio se basa en un enfoque cuantitativo no experimental y de nivel

descriptivo ya que se analizara la relacion entre las variables marketing digital y captacion



de clientes. La encuesta se considerd el método perfecto para recopilar informacion. El
cuestionario ha pasado por un proceso de validacion de 3 expertos para garantizar su
precision. Por lo tanto, los resultados obtenidos serviran como fuente de investigacion para

futuros estudios relacionados al mismo tema.
CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1. Enfoque de la investigacion
La presente investigacion es de enfoque cuantitativo donde se aplicd
procedimientos y procesos en la hipotesis con base a una medicion numérica y
estadistica. (Sanchez et al., 2018).

2.2.Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada debido a que busca generar productos o
innovaciones tecnoldgicas que permitan solucionar problemas, fundamentandose en
los resultados, revelaciones y respuestas previamente establecidos como objetivos de
la investigacion (Sanchez et al., 2018).

2.3.Diseiio de la investigacion

La investigacion se trabajo en un disefio descriptivo correlacional, debido a que
se tiene dos variables. Para Sampieri (2013) el disefio descriptivo correlacional de corte
transversal, busca recolectar datos en un tiempo y momento especifico, su principal
proposito es describir las variables de estudio y su relacion entre ellas.

2.4.Nivel de investigacion

El presente trabajo es de nivel de investigacion correlacional, teniendo como
finalidad identificar si existe relacion o grado de asociacidn entre variables. Es por ello
que, nos permite conocer el nivel y analizar la vinculacién mediante las hipdtesis que

se ponen a prueba. (Hernandez et al., 2014)



2.5.Poblacion y muestra
2.5.1 Poblacion

La poblacion de estudio esta conformada por padres de familia de colegios
privados del distrito de San Martin de Porres. Segtin el INEIL en el distrito de San
Martin de Porres en el afio 2021 se estim6 un promedio de 77, 984 padres de familia
que tienen hijos que asisten a colegios privados, siendo este el 9,7 % del total de la
poblacion de ese afo. Teniendo en cuenta las estadisticas del INEI en los ultimos 5
afios, se realizd una estimacion para el afio 2023, del cual se estima que existen
alrededor de 80, 767 padres de familia que tienen hijos en colegios privados.

Tabla 1: Estimacion de poblacion

Afio 2018 2019 2020 2021 2022 2023
N° Poblacion 71254 72926 74405 75821 770725 785270
5 8 0 6
N° Padres de - - - 77984 79271 80767

familia que
hijos asisten a
colegios
privados
Fuente: Elaboracion propia.

Criterios de inclusion: Se tuvo en cuenta a padres de familia, pertenecientes a
colegios privados, que sus hijos estudien en San Martin de Porres y que pertenezcan
al nivel de educacidn inicial, primaria y secundaria.

Criterios de exclusion: Se excluyo a padres de familia que sus hijos estudien en
otros distritos, también a los que no pertenezcan al nivel inicial, primaria y secundaria.

2.5.2 Muestra

Para encontrar la muestra, se utilizé la formula de poblacion finita, ya que se
conoce la cantidad de la poblacion.

n= NZ?PQ




e?(N-1) + 22 PQ
Donde:
N = Total de la poblacion
Z = 1.645 para un nivel de confianza del 90%
p = proporcidn esperada (en este caso 5% = 0.05)
q=1—p (en este caso 1- 0.05 =0.95)

e= precision (3%)

Entonces:
N= 80 767 (1.645) 2x (0.05) (0.95)

(0.03)2 (80 767 - 1) + (1.645)>x (0.05) (0.95)
N=142.57

N = 143 personas

2.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

En esta investigacion, se utilizd como técnica la encuesta con la finalidad
principal de obtener datos e informacion acerca de las opiniones, posturas y acciones
de un conjunto de individuos.

Segtin Sanchez et al. (2018) el instrumento contiene una serie de preguntas
estructuradas y disefiadas con el propdsito de recopilar informacion especifica de los
participantes en un estudio. El cuestionario sera el instrumento de medicion a utilizar,
conformado por 15 preguntas, 8 de la variable marketing digital y 7 de la variable
captacion de clientes.

La escala es parte del instrumento se utilizard la escala de medicion Likert,

basado en 5 items.



2.7.Validez de instrumento

En la presente investigacion, se contara con la revision y posterior validez por
parte de 3 especialistas del marketing quienes, evaluaron la pertinencia, la facilidad de
comprension, la secuencia coherente y elementos tedricos de acuerdo a los
lineamientos impuestos por la Universidad Privada del Norte.

Tabla 2: Validacion de expertos

Nombre Cargo Anexo
Valencia Alvarez, Luis Mg. Administracion N° 4
Enrique educativa
Calderon Pizango, Mg. Gerencia publica — N°5
Milton Ricardo Docente Upn
Méndez Vicufia, Juan Mg. Gerencia empresarial — N°6
Ramon Docente Upn

Fuente: Elaboracion propia

2.8. Prueba piloto

La prueba piloto se desarrolld a partir del desarrollo de nuestra encuesta en
Google forms para asi poder identificar y subsanar algunas observaciones.

Tabla 3: Resumen del procesamiento de los casos

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos Validos 24 100,0
Excluidos 0 0

Total 24 100,0

Nota: en la tabla 3 describe que, de los 24 cuestionarios realizados, todos han
sido validos y ninguno fue excluido de la investigacion.
2.9.Analisis de Fiabilidad
Se procedid a realizar el andlisis de fiabilidad mediante el alfa de Cronbach

procesado en SPSS, para validar el instrumento aplicado en la investigacion.



Tabla 4: Estadistica de fiabilidad general

Alfa de Cronbach N de elementos
977 15
Nota: en el cuadro referido al alfa de Cronbach del instrumento, adquiri6 una

respuesta de 0.977, lo cual representa un valor de confiabilidad excelente, puesto que es
aplicable en la encuesta.

Tabla 5: Estadistica de fiabilidad del marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
951 8
Nota: en la primera variable se adquirié una respuesta de 0.951, generando una

confiabilidad excelente, siendo efectiva su adaptacion en la encuesta.

Tabla 6: Estadistica de fiabilidad de la captacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
,964 7
Nota: en la segunda variable se consiguié una estimacion de 0.964, ubicandose

como confiabilidad excelente, ya que es aplicable a la técnica.

2.10. Coeficiente de correlacion de Spearman

Para Hernandez et al. (2014) la correlacion de Spearman permite analizar el

vinculo entre variables, las cuales seran medidas en niveles por intervalos de razon.

Tabla 7: Valor de correlacion

Valor de rho Significado




2.11.

2.12.

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0.99 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
0.01 a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.420.69 Correlacion positiva moderada
0.720.89 Correlacion positiva alta
0.920.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Herndndez et al. (2014)

Procedimientos

El primer lugar, se realizé un cuestionario titulado “Influencia del marketing
digital en la captacion de clientes de colegios privados en el distrito de San Martin de
Porres, Lima, afio 2023 a través de Google forms, en donde se recolecté informacion
de la muestra de 143 padres de familia de 10 colegios privados que residen en el distrito
de San Martin de Porres, ademas la informacion se trabajé en conjunto con el software
SPSS con una prueba piloto de 24 clientes.

Aspectos éticos

La presente investigacion se desarrolld bajo conceptos éticos, respetando los
alineamientos de diferentes autores que tomamos como referencia para el desarrollo
del proyecto con estricto apego a las normas y reglas que rige nuestra institucion. En
cuanto al cuestionario, se realizO una encuesta con transparencia, integridad,
honestidad y contando con el conocimiento informado de nuestros encuestados,
conservando sus respuestas confidenciales y andnimas. Se utilizo la normatividad

APA.



CAPITULO III: RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos

Tabla 8: Sobre el género de los encuestados

Valor Frecuencia % %
Acumulado
Femenino 105 73.4% 73%
Masculino 38 26.6% 100%
Total 143 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1: ; A qué género perteneces?




Rango de edad

= Femenino

= Masculino

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: En la figura se observa que 105 padres de familia encuestados son de sexo

femenino, y los 38 restantes son padres de familia de sexo masculino.

Tabla 9: Sobre la dimension experiencia de compra

Valor Frecuencia % % Acumulado

Totalmente en 14 9.8% 10%
desacuerdo
En desacuerdo 20 14.0% 24%
Neutral 19 13.3% 37%
De acuerdo 49 34.3% 71%
Totalmente en acuerdo 41 28.7% 100%
Total 143 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2: ;Estas de acuerdo con la siguiente afirmacion: '""Mis ultimas

experiencias de compra por internet han sido satisfactorias'?




3. Experiencia de compra

a

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

Neutral

= De acuerdo

= Totalmente en
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Nota: El 34,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo en que sus tltimas
experiencias de compra por internet han sido satisfactorias, el 28,7% afirman estar
totalmente en acuerdo, el 13,3 % consideran su respuesta de manera neutral. Por el
contrario, el 14 % de los encuestados afirman estar en desacuerdo y el 9,8% en
totalmente en desacuerdo.

Tabla 10: Sobre la dimension pago electréonico

Valor Frecuencia % % Acumulado
Nunca 15 10.5% 10%
Casi nunca 23 16.1% 27%
A veces 23 16.1% 43%
Casi 47 32.9% 76%
siempre
Siempre 35 24.5% 100%
Total 143 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3: ; Con qué frecuencia utilizas el pago electronico para realizar

transacciones financieras?




4. Pago electronico

= Nunca

= Casi nunca

A veces

= Casi siempre

= Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: El 32,9 % casi siempre utilizan el pago electronico para realizar
transacciones financieras, el 24,5% de los encuestados siempre utilizan el pago
electronico. Mientras que el 16,1% solo a veces. En cambio, el 16,1% casi nunca y el

10,5% nunca utilizan el pago electronico para realizar transacciones financieras.
b

Tabla 11: Sobre la dimension redes sociales

Valor Frecuencia % %
Acumulado

Nunca 3 2.1% 2%

Casi nunca 9 6.3% 8%
A veces 27 18.9% 27%
Casi siempre 39 27.3% 55%
Siempre 65 45.5% 100%

Total 143 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4: ; Con que frecuencia interactuas con tus redes sociales?




6. Redes sociales

21% g 30

= Nunca
18.9% = Casi nunca
. 0

A veces

= Casi siempre

= Siempre

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: 65 personas encuestadas siempre interactian con sus redes sociales, en
tanto 39 de ellos casi siempre, y también 27 personas dicen interactuar a veces. Por

otra parte, 9 de ellos dicen que casi nunca interactuan y 3 de ellos nunca.

Tabla 12: Sobre la dimension publicidad de biasqueda

Valor Frecuencia % % Acumulado
Nunca 12 8.4% 8%
Casi nunca 29 20.3% 29%
A veces 27 18.9% 48%
Casi siempre 47 32.9% 80%
Siempre 28 19.6% 100%
Total 143 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5: ; Con qué frecuencia haces clic en los anuncios que aparecen en los

resultados de busqueda en linea?




7. Publicidad de busqueda

= Nunca
= Casi nunca
A veces

= Casi siempre

= Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Para el 32.9 % de encuestados dicen que casi siempre hacen clic en los
anuncios que aparecen en el buscador, por otro lado, el 19,6 % dijeron que siempre
hacen clic, y el 18 % solo a veces hacen clic en la publicidad que aparece en el
buscador. Por el contrario, el 20.3 % casi nunca y solo el 8,4 % nunca suelen hacer

clic en los anuncios que aparecen en los resultados de busqueda en linea.

3.2. Resultados inferenciales

Hipotesis de normalidad:

¢ Ho: La distribucion de la muestra es normal.

e H1: La distribucion de la muestra no es normal.
Decision:

e Valor de significancia es > a 0.05 se acepta la Ho.
¢ Valor de significancia es < a 0.05 se rechaza la Ho.

Tabla 13: Prueba de normalidad

Kolmogo6rov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig.  Estadistico Gl Sig.



MARKETING ,086 143 ,012 941 143 ,000
DIGITAL

CAPTACION ,085 143 ,014 ,944 143 ,000
DE CLIENTES

Nota: referente a la tabla 22, se realizo la prueba de normalidad de Kolmogoérov-
Smirnov ya que la muestra es mayor a 50. De modo los niveles de significancia son de
0.012 y 0.014 respectivamente en donde son menores a p = 0.05, por lo tanto, las
variables no siguen una distribuciéon normal y asignando la prueba paramétrica Rho de
Spearman para medir la correlacion de variables.

Correlaciones bivariados

Marketing digital y captacion de clientes

HO: No existe relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en los colegios
privados del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.

H1: Existe relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en los colegios
privados del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.

a = 0.05 (significancia teorica)

Tabla 14: Prueba de correlacion entre el marketing digital y captacion de clientes.

Marketing Captacion

digital de clientes

*kk

. Coeficiente de correlacion 1,000 919
Marketing
Sig. (bilateral) . ,000
digital
Rho de N 143 143
Spearman . Coeficiente de correlacion ,919™ 1,000
Captacion ) )
. Sig. (bilateral) ,000
de clientes
N 143 143

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: a partir de lo que se observa en la Tabla 19 la sig = 0.000 < 0.05, entonces

se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Lo cual, se evidencia que



existe una relacion positiva entre el marketing digital y la captacion de clientes en los
colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, 2023, con una correlacion
positiva muy alta de 0,919.
Internet y captacion de clientes
HO: No existe relacion entre el internet y la captacion de clientes en los colegios
privados del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.
H1: Existe relacion entre el internet y la captacion de clientes en los colegios privados
del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.

a = 0.05 (significancia tedrica)

Tabla 15: Prueba de correlacion entre el internet v la captacion de clientes

Internet ~ Captacion

de clientes

Rho de Internet Coeficiente de 1,000 8127
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 143 143
Captacion Coeficiente de ,812° 1,000
de clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 143 143

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota: a partir de lo que se observa en la Tabla 19 la sig = 0.000 < 0.05, entonces
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Lo cual, se evidencia que,
si existe relacion entre el internet y la captacion de clientes en los colegios privados
del distrito de San Martin de Porres, Lima, 2023, con una correlacion positiva alta de

0, 812.



Comercio electronico y captacion de clientes

HO: No existe relacion entre el comercio electronico y la captacion de clientes en los
colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.

H1: Existe relacion entre el comercio electronico y la captacion de clientes en los
colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.

a = 0.05 (significancia tedrica)

Tabla 16: Prueba de correlacion entre el comercio electréonico v la captacion de

clientes.
Comercio Captacion
electronico de clientes
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 ,850™
Spearman  electronico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 143 143
Captacion Coeficiente de ,850™ 1,000
de clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 143 143

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota: a partir de lo que se observa en la Tabla 19 la sig = 0.000 < 0.05, entonces
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Lo cual, se evidencia que
existe una relacion significativa entre el comercio electronico y la captacion de clientes
en los colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, 2023, con una
correlacion positiva alta de 0,850.

Publicidad online y captacion de clientes



HO: No existe relacion entre la publicidad online y la captacion de clientes en los
colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.

H1: Existe relacion entre la publicidad online y la captacion de clientes en los colegios
privados del distrito de San Martin de Porres, Lima,2023.

a = 0.05 (significancia tedrica)

Tabla 17: Prueba de correlacion entre la publicidad online v la captacion de

clientes.
Publicidad Captacion
online de clientes
Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 918"
Spearman online correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 143 143
Captaciéon Coeficiente de 918" 1,000
de clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 143 143

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota: seglin lo que se observa en la Tabla 19 la sig = 0.000 < 0.05, entonces se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Lo cual, se evidencia que
existe una relacion significativa entre la publicidad online y la captacion de clientes en
los colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, 2023, con una

correlacion positiva muy alta de 0,918.



CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
Discusion

La hipotesis general fue constatada bajo el criterio del nivel de significancia menor
al 0,05 para aceptar la hipotesis nula y rechazar alterna o viceversa a través del Rho de
Spearman que determinaron el nivel de correlacion. En relacion con las variables marketing
digital y captacion de clientes se encontrd que existe una correlacion positiva alta debido a
que el coeficiente de correlacion fue de 0,919. Este resultado es similar a lo encontrado por
Cuadro (2019) en su tesis, con una correlacion positiva considerable de 0,791. Matto (2023)
también encontr6 una relacion positiva considerable de las variables mencionadas con una
semejanza de correlacion de 0,651. A su vez Espinoza y Villafuerte (2017) hall6 una
correlacion positiva considerable de 0,986. Todo lo mencionado se ajustan a la teoria de
Mesén (2011) quien lo define como el concerniente a la atraccion, desarrollo, mantenimiento
y retencion de relaciones con los clientes. La creacion de clientes leales es el eje central de
la captacion de clientes y para conseguirlos, las empresas deben incrementar los lazos con

sus clientes ya que solo de esta forma conseguiran su fidelizacion.

En la prueba de hipotesis especifica 1, el nivel de significancia fue de menor de 0,05
por lo que, se rechazd la hipotesis nula y se acepto la alterna, por lo tanto, existe relacion
entre las variables internet y captacion de clientes en los colegios privados del distrito de
San Martin de Porres, Lima, afio 2023 con una correlacion positiva alta de 0,812. Para Narrea
y Pinto (2020) que encontraron una correlacion positiva media con el coeficiente de Rho de
Spearman con un resultado de 0,559. Al igual que Cordova y Orellano (2022) que utilizaron
el coeficiente de correlacion de Pearson teniendo una correlacion positiva media de 0,762.
De igual modo que, Espinoza y Villafuerte (2017) que utilizaron el coeficiente de Pearson

teniendo una correlacion positiva muy fuerte de 0,967.



En la prueba de hipotesis especifica 2, el nivel de significancia fue de menor de 0,05
por lo que, se rechazd la hipotesis nula y se acepté la alterna, por lo tanto, existe relacion
entre las variables comercio electronico y captacion de clientes en los colegios privados del
distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023 con una correlacion positiva alta de 0,850.
De igual manera, Cérdova y Orellano (2022) utilizaron el coeficiente de Spearman en la que
encontraron una correlacion positiva media de 0,749. En tanto Narrea y Pinto (2020) también
utilizaron las mismas variables con el coeficiente de Rho de Spearman teniendo una
correlacion positiva media de 0,590. Otros que obtuvieron una correlacion muy fuerte de

0,981 fueron Espinoza y Villafuerte (2017) que utilizaron el coeficiente de Spearman.

En la prueba de hipotesis especifica 3, el nivel de significancia fue de menor de 0,05
por lo que, se rechaz6 la hipotesis nula y se acept6 la alterna, por lo tanto, existe relacion
entre las variables publicidad online y captacion de clientes en los colegios privados del
distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023 con una correlacion positiva alta de 0,918.
Matto (2023) utiliz6 como coeficiente el Rho de Spearman obteniendo una correlacion
positiva media de 0,517. La investigacion de Cuadrao (2019) también obtuvo una

correlacion positiva media de 0,682 utilizando el coeficiente de Spearman.
Limitaciones

La investigacion se limité a la poblacion ya que no se tuvo informacion precisa sobre
el nimero de padres de familia que sus hijos asisten a colegios privados y se obtuvo un
nimero aproximado en base a informacion obtenida en los tltimos afios. Por otro lado, fue
necesario visitar de manera presencial diferentes colegios debido a que en el criterio de
inclusion solo se tuvo en cuanto a padres de familia. Otra limitacion que se encontro fue al

momento de hacer las encuestas ya que muchas de las personas no contaban con tiempo



suficiente o se negaban y se lograba obtener un aproximado de 10 encuestados por dia,

debido a que el tiempo estimado para cada encuesta es de aproximadamente 5 minutos.
Implicancias

Desde el punto de vista tedrico, esto puede resultar de gran ayuda para futuros
investigadores que quieran realizar estudios sobre marketing digital y captacion de clientes,
especialmente en el sector educativo debido a que servira como antecedente y podran obtener

informacidén mas actualizada.

En el mundo empresarial, este estudio sera de gran utilidad para los profesionales en
gestion empresarial, marketing y las finanzas, para que asi puedan tomar mejores decisiones

empresariales y aportar estrategias basadas en la valoracion de los resultados.

En el aspecto social, esta investigacion contribuira al desarrollo del sector educativo,
creando recursos laborales, mejorando la calidad de vida de los habitantes de San Martin de
Porres, para que puedan elegir bien al momento de matricular a sus hijos a un colegio

privado.



Conclusiones

Se concluyd que existe relacion entre marketing digital y captacion de clientes en los
colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, y de acuerdo con Rho
Spearman se obtuvo como resultado igual a 0,919; que de acuerdo a la tabla de correlacion

posee una correlacion positiva muy alta.

Se concluyd que existe relacion entre internet y captacion de clientes en los colegios
privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, y de acuerdo con Rho Spearman se

obtuvo como resultado igual a 0,812; es decir posee una correlacion positiva alta.

Se concluyd que existe relacion entre comercio electronico y captacion de clientes
en los colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023 y de acuerdo
con Rho Spearman se obtuvo como resultado igual a 0,850; es decir que posee una

correlacion positiva alta.

Se concluy6 que existe relacion entre publicidad online y captacion de clientes en los
colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023 y de acuerdo con Rho
Spearman se obtuvo como resultado igual a 0,918; es decir que posee una correlacion

positiva muy alta.



Recomendaciones

Teniendo como resultado que el marketing digital contribuye positivamente con la
captacion de clientes en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023, se recomienda
mantener actualizados los contenidos en las plataformas digitales. Por ello, es necesario tener
a un especialista en marketing digital dentro de cada institucion, para que pueda gestionar y
crear estrategias que posicionen a la institucion a la que pertenece como la primera opcion,

y poder lograr la fidelizacion del cliente.

Si bien es cierto, el internet influye positivamente en la captacion de clientes en el
distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023. Se recomienda mantener actualizado el

contenido de las redes sociales y paginas web para involucrar a los seguidores a interactuar.

Sabiendo que existe relacion entre comercio electronico y captacion de clientes en
los colegios privados del distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023. Se recomienda
implementar un sistema efectivo de pago electronico ya sea con tarjetas de débito o crédito,

cuentas bancarias o billeteras digitales.

Puesto que la publicidad digital influye positivamente en la captacion de clientes de
colegios privados en el distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2023. Se recomienda a
los colegios privados invertir en publicidad pagada en Facebook ads, Tik Tok ads y/o Google
ads segun su conveniencia, y también contratar alguna figura publica del momento para

generar interaccion en los meses de captacion.



Aspectos formales

En la presente investigacion se siguieron las pautas del APA 7 edicion, con tipo
y tamano de fuente Times New Roman de 12 puntos, con margenes de al menos 2
pulgada e igual en todos lados, utilizando sangria francesa, asi como también sangria
en primera linea en cada parrafo, mencionando en las citas solo el apellido con la fecha
primaria si hubiera 1 o 2 autores, en caso del uso del et al. se efectuaba la primera cita
si habia tres o mas autores. Ademas, se realizaron normas de correccién como la

gramatica, faltas ortograficas y se utiliz6 un lenguaje académico apropiado.
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ANEXO

ANEXO N° 1 - CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

Titulo: “Influencia del marketing digital en la captacion de clientes de colegios privados

en el distrito de san Martin de Porres, Lima, afio 2023”

Estimado encuestado: Sus respuestas son confidenciales y anonimas. Estas se emplearan

para fines de investigacion.

Sexo: M F

1. (Qué tan frecuentemente interactias con el
contenido que visualizas en redes sociales del
colegio al que perteneces?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A veces
d) Casi Siempre
e) Siempre

2. Califica tu nivel de acuerdo con la siguiente
afirmacion: 'Dedico una cantidad significativa de
tiempo a navegar por internet diariamente’

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Neutral

d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

3. (Estas de acuerdo con la siguiente afirmacion:
'Mis ultimas experiencias de compra por internet
han sido satisfactorias'?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Neutral

d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

4. ;Con qué frecuencia utilizas el pago electronico
para realizar transacciones financieras?

a) Nunca

b) Casi Nunca
c) A veces

d) Casi Siempre
e) Siempre

5. (Estéas de acuerdo con la siguiente afirmacion:
'Siento que mis transacciones electronicas estan
protegidas y seguras'?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Neutral

d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

6. (Con que frecuencia interactiias con tus redes
sociales?

a) Nunca

b) Casi Nunca
c) A veces

d) Casi Siempre
e) Siempre

7. {Con qué frecuencia haces clic en los anuncios
que aparecen en los resultados de busqueda en
linea?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A veces
d) Casi Siempre
e) Siempre

8. ;Con qué frecuencia consumes o interactiias con
contenido de marketing en linea, como blogs,
videos o infografias?

a) Nunca

b) Casi Nunca
c) A veces

d) Casi Siempre

e) Siempre



9. (Te encuentras satisfecho con los
beneficios que te ofrece el colegio al que
perteneces?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Neutral

d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

10. (Con qué frecuencia consideras que las
campanas publicitarias que encuentras en linea son
creativas?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A veces

d) Casi Siempre

e) Siempre

11. (A menudo, el colegio al que perteneces

realiza encuestas de satisfaccion?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A veces

d) Casi Siempre

e) Siempre

12. (Con que frecuencia los colegios que

visualizas en redes sociales despiertan tu interés?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A veces
d) Casi Siempre
e) Siempre

13. ;Con qué frecuencia recomiendas el colegio al
que perteneces a amigos, familiares o conocidos?

a) Nunca

b) Casi Nunca
<) A veces

d) Casi Siempre
e) Siempre

14. ;Con qué frecuencia has tenido experiencias
positivas al interactuar con nuevos colegios
privados?

a) Nunca

b) Casi Nunca
<) A veces

d) Casi Siempre
e) Siempre

15. (Consideras que el colegio al que perteneces
cumple con tus expectativas?

a) Nunca

b) Casi Nunca
c) A veces

d) Casi Siempre
e) Siempre

ANEXO N° 2 — VALIDACION DE EXPERTOS 1
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N UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“Influencia del marketing digital en la captacion de clientes de colegios privados

Titulo de la investigacion: en el distrito de San Martin de Porres, Lima, ano 2023”

Linea de investigacién: Marketing Digital
Apellidos y nombres del experto: Valencia Alvarez Luis Enrique
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Encuesta

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x"
en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

¢ Aprecia .
Items Preguntas e Observaciones
SI | NO
1 ;Qué tan frecuentemente interacttas con el contenido que /
visualizas en redes sociales del colegio al que perteneces? :
Califica tu nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: 'Dedico
una cantidad significativa de tiempo a navegar por interne /
2 tidad significativa de tiemp gar por internet 3
diariamente’
3 ¢(Estas de acuerdo con la siguiente afirmacion: 'Mis ultimas
experiencias de compra por internet han sido satisfactorias? :
4 ;Con qué frecuencia utilizas el pago electrénico para realizar
transacciones financieras? g
5 ¢Estas de acuerdo con la siguiente afirmacion: “Siento que mis /
transacciones electrénicas estan protegidas y seguras”? 5
6 ¢Con que frecuencia interactuas en tus redes sociales?

{Con qué frecuencia haces clic en los anuncios que aparecenen |
los resultados de busqueda en linea?
8 {Con qué frecuencia consumes o interacttias con contenido de 7
marketing en linea, como blogs, videos o infografias? g
iTe encuentras satisfecho con los beneficios que te ofrece el

g colegio al que perteneces?

10 iCon que frecuencia consideras que las campanas publicitarias /
que encuentras en linea son creativas?

1 A _menud_o. el colegio al que perteneces realiza encuestas de /
satisfaccion?

12 (Con que frecuencia los colegios que visualizas en redes
sociales despiertan tu interés?

3 (Con que frecuencia recomiendas el colegio al que pertenecesa |,
amigos, familiares o conocidos?

14 {Con que frecuencia has tenido experiencias positivas al /
interactuar con nuevos colegios privados?

5 iConsideras que el colegio al que perteneces cumple con tus

expectativas?
Sugerencias:

Firma del experto:
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PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “Influencia del marketing digital en la captacion de clientes de colewgios privados
en el distrito de San Martin de Porres, Lima, ano 2023
Linea de investigacion: Marketing Digital
Apellidos y nombres del experto: Mg. Calderon Pizango Milton Ricardo
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Encuesta
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x”
en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
& Aprecia .
Items Preguntas si Tno Observaciones
1 iQué tan frecuentemente interacttas con el contenido que X
visualizas en redes sociales del colegio al que perteneces?
Califica tu nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: 'Dedico
2 una cantidad significativa de tiempo a navegar por internet X
diariamente’
3 ¢Estas de acuerdo con la siguiente afirmacion: 'Mis ultimas %
experiencias de compra por internet han sido satisfactorias?
4 iCon qué frecuencia utilizas el pago electrénico para realizar X
transacciones financieras?
5 ¢Estés de acuerdo con la siguiente afirmacion: “Siento que mis %
transacciones electrénicas estan protegidas y seguras”?
6 ;Con que frecuencia interacttas en tus redes sociales? X
7 iCon qué frecuencia haces clic en los anuncios que aparecen en %
los resultados de basqueda en linea?
8 iCon qué frecuencia consumes o interacttas con contenido de X
marketing en linea, como blogs, videos o infografias?
9 ({Te encuentras satisfecho con los beneficios que te ofrece el X
colegio al que perteneces?
10 iCon qué frecuencia consideras que las campanas publicitarias %
que encuentras en linea son creativas?
1 A menudo, el colegio al que perteneces realiza encuestas de X
satisfaccion?
12 (Con que frecuencia los colegios que visualizas en redes X
sociales despiertan tu interés?
3 iCon qué frecuencia recomiendas el colegio al que perteneces a X
amigos, familiares o conocidos?
14 iCon qué frecuencia has tenido experiencias positivas al %
interactuar con nuevos colegios privados?
15 iConsideras que el colegio al que perteneces cumple con tus X
expectativas?
Sugerencias:

Firma del experto:

Milton Ricardo Calderon Pizango DNI 10684852
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} UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigaci6n:

“Influencia del marketing digital en la captacion de clientes de colegios privados
en el distrito de San Martin de Porres, Lima, ano 2023"

Linea de investigacién:

Marketing Digital

Apellidos y nombres del experto:

Méndez Vicuna Juan Ramon

El instrumento de medicién pertenece a la variable:

Encuesta

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x”
en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

marketing en linea,

i Aprecia b .
tems Preguntas Observaciones
NO
1 {Qué tan frecuentemente interacttas con el contenido que
visualizas en redes sociales del colegio al que perteneces?
Califica tu nivel de acuerdo con la siguiente afirmacion: 'Dedico
2 una cantidad significativa de tiempo a navegar por internet
diariamente’
3 ;Estés de acuerdo con la siguiente afirmacion: 'Mis ultimas
experiencias de compra por internet han sido satisfactorias?
4 iCon qué frecuencia utilizas el pago electrénico para realizar
transacciones financieras?
5 ¢Estas de acuerdo con la siguiente afirmacion: “Siento que mis
transacciones electrénicas estan protegidas y seguras”?
6 ¢Con que frecuencia interactias en tus redes sociales?
7 iCon qué frecuencia haces clic en los anuncios que aparecen en
los resultados de busqueda en linea?
8 (Con qué frecuencia consumes o interactias con contenido de

como blogs, videos o infografias?

9 iTe encuentras satisfecho con los beneficios que te ofrece el
colegio al que perteneces?

iCon qué frecuencia consideras que las campanas publicitarias

expectativas?

10 2 k
que encuentras en linea son creativas?

1 ¢A menudo, el colegio al que perteneces realiza encuestas de
satisfaccion?

12 iCon que frecuencia los colegios que visualizas en redes
sociales despiertan tu interés?

3 (Con que frecuencia recomiendas el colegio al que perteneces a
amigos, familiares o conocidos?

14 (Con queé frecuencia has tenido experiencias positivas al
interactuar con nuevos colegios privados?

5 iConsideras que el colegio al que perteneces cumple con tus

KIK[ K| K[ X[ K| K[ K[ X [X]|X]|X[|X| X |X]|a

Sugerencias:

NWg WA

Firma del experto:

07304357

CLAP X)—-0441
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100 500 500 1000 500 500 500 1500 500 500 500 1500 4000 500 500 500 1500 500 500 500 500 2000 3500
101 300 400 700 300 300 300 900 400 300 300 1000 2600 400 300 400 1100 400 400 400 400 1600 27.00
102 500 500 1000 500 500 500 1500 400 400 500 1300 3800 500 400 400 1300 3,00 400 400 300 1400 27.00
103 300 500 800 400 300 300 1000 500 200 300 1000 2800 200 400 200 800 400 300 400 300 1400 2200
104 400 400 800 400 200 400 1000 500 200 200 900 2700 400 200 100 700 200 200 200 200 800 1500
105 400 500 900 300 300 300 900 500 200 300 1000 2800 300 400 200 §00 400 200 400 200 1200 21,00
106 500 500 1000 200 100 100 400 500 500 200 1200 2600 300 300 200 800 300 200 200 300 1000 1800
107 500 400 900 400 200 200 800 500 300 300 1100 2800 300 300 200 800 300 300 300 300 1200 2000
108 300 500 800 300 400 300 1000 500 300 400 1200 3000 300 400 400 1100 300 300 400 300 1300 2400
109 400 400 800 200 200 200 600 400 400 300 1100 2500 300 400 300 1000 300 200 400 300 1200 22,00
110 400 300 7,00 400 300 400 1100 400 300 300 1000 2800 300 400 300 1000 400 400 400 200 1400 2400
111 400 300 700 400 300 400 1100 500 200 400 1100 2900 300 200 400 §00 300 300 300 300 1200 21.00
112 300 400 700 300 300 300 900 500 300 200 1000 2600 400 200 300 900 400 300 200 300 1200 2100
113 300 400 700 400 400 300 1100 400 100 300 800 2600 300 300 100 700 300 300 200 300 1100 18.00
114 400 300 7,00 400 400 200 1000 300 400 200 900 2600 300 300 300 900 200 300 300 400 1200 2100 =
I+
[
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[1:p1 [4.00 |Visible: 22 de 22 variables
| Pt | P2 oM | P3 | P4 | Ps [DmM2 | Pe | P7 | P8 | DIM3 [vAR1| P9 | P10 | P11 | Dm4 | P12 | P13 | P14 | P15 | DIM5 | VARZ | var
115 400 400 800 300 300 300 900 400 200 300 900 2600 300 300 300 900 400 400 200 300 1300 2200 =
116 200 200 400 100 100 100 300 300 200 200 700 1400 200 100 100 400 100 100 100 200 500  9.00
17 200 200 400 100 100 200 400 200 200 100 500 1300 200 100 200 500 200 200 100 100 600 11.00
118 200 200 400 100 200 200 500 200 100 100 400 1300 100 200 100 400 100 200 100 200 600 10.00
119 200 300 500 200 200 200 600 300 200 200 700 1800 200 200 200 600 300 200 200 200 900 1500
120 300 200 500 200 200 200 600 300 200 200 700 1800 300 100 100 500 200 300 200 100 800 1300
121 300 300 600 200 300 200 700 300 100 100 600 1800 1000 100 100 300 300 100 100 100 600 900
122 100 200 300 100 100 100 300 300 100 100 500 1100 200 100 100 400 300 100 200 100 700 11.00
123 200 200 400 100 100 100 300 300 100 100 500 1200 100 100 100 300 200 100 100 100 600 600
124 400 100 500 200 200 200 600 200 200 200 600 1700 200 300 300 800 300 300 300 300 1200 20.00
125 100 200 300 100 200 200 600 200 100 100 400 1200 200 100 100 400 200 100 100 100 500 900
126 100 300 400 100 100 100 300 300 100 100 500 1200 300 100 100 500 300 100 100 100 600 1100
127 200 200 400 200 200 100 500 200 100 100 400 1300 200 200 100 500 200 100 100 100 500 10.00
128 300 100 400 100 100 100 300 300 100 100 500 1200 100 100 100 300 100 100 100 100 400  7.00
129 200 300 500 100 100 100 300 100 100 100 300 1100 200 200 100 500 100 200 100 100 500 10.00
130 200 300 500 100 100 100 300 300 200 100 600 1400 200 100 100 400 200 200 200 300 900 1300
131 200 300 500 100 100 100 300 300 200 200 700 1500 300 100 100 500 200 300 100 100 700 1200
132 100 200 300 100 100 200 400 300 100 100 500 1200 100 100 200 400 200 100 100 200 600 10,00
133 200 300 500 300 100 100 500 100 200 100 400 1400 200 100 200 500 100 200 200 100 600 11.00
134 200 300 500 200 200 200 600 200 200 200 600 17.00 200 200 200 600 200 200 300 100 800 14.00
135 100 300 400 200 100 200 600 200 200 200 600 1500 200 200 200 600 200 200 200 200 800 1400
136 200 300 500 200 200 200 600 500 200 200 900 2000 100 200 100 400 200 100 200 200 700 11.00
137 300 500 800 200 100 100 400 400 200 100 700 1900 100 100 100 300 300 200 100 200 800 11.00 : IE
¥
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[1:p1 400 |Visible: 22 de 22 variables
| Pt | P2 oM | P3 | P4 | Ps [DmM2 | Pe | P7 | P8 | DIM3 [VAR1| P9 | P10 | P11 | D4 | P12 | P13 | P14 | P15 | DIM5 | VARZ | var

127 200 200 400 200 200 100 500 200 100 100 400 1300 200 200 100 5§00 200 100 100 100 500 10,00 =
128 300 100 400 100 100 100 300 300 100 100 500 1200 100 100 100 300 100 100 100 100 400  7.00
129 200 300 500 100 100 100 300 100 100 100 300 1100 200 200 100 5§00 100 200 100 100 500 10,00
130 200 300 500 100 100 100 300 300 200 100 600 1400 200 100 100 400 200 200 200 300 9,00 1300
131 200 300 500 100 100 100 300 300 200 200 700 1500 300 100 100 §00 200 300 100 100 7,00 1200
132 100 200 300 100 100 200 400 300 100 100 500 1200 100 100 200 400 200 100 100 200 600 1000
133 200 300 500 300 100 100 500 100 200 100 400 1400 200 100 200 §00 100 200 200 100 600 11.00
134 200 300 500 200 200 200 600 200 200 200 600 1700 200 200 200 600 200 200 300 100 800 1400
135 100 300 400 200 100 200 500 200 200 200 600 1500 200 200 200 600 200 200 200 200 800 1400
136 200 300 500 200 200 200 600 500 200 200 900 2000 100 200 100 400 200 100 200 200 700 11.00
137 300 500 800 200 100 100 400 400 200 100 700 1900 100 100 100 300 300 200 100 200 800 1100
138 200 500 700 100 300 100 500 400 300 100 800 2000 300 300 100 700 200 200 300 200 9,00 16.00
139 300 400 700 300 300 300 900 300 200 300 800 2400 300 200 100 600 300 300 400 300 1300 19.00
140 200 300 500 100 100 100 300 100 300 200 600 1400 300 200 100 600 300 200 200 200 9,00 1500
141 300 400 700 300 200 200 700 400 300 300 1000 2400 100 300 100 500 200 300 200 200 900 1400
142 400 300 700 200 300 300 800 500 300 300 1100 2600 400 300 100 800 400 200 300 300 1200 20,00
143 200 400 600 200 200 200 600 500 300 200 1000 2200 200 300 100 600 300 200 200 300 1000 16,00
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ANEXO N° 6 MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
(De qué manera el marketing Determinar la influencia del El marketing digital influye ENFOQUE: PQBLACI()N:
digital influye en la captacion marketing digital en la o i Cuantitativo Clientes varones y
positivamente en la captacion de :
de clientes en colegios captacion de clientes de clientes de colegios privados en mujeres que tengﬁn
privados en el distrito de San  colegios privados en el distrito ol distrito de gSan pMa rtin de . TIPO DE a  su hijo
Martin de Porres, Lima, afio de San Martin de Porres, Lima, Porres. Lima. afio 2023 Ma;ketmg INVESTIGACION  matriculado en
2023? afio 2023. ’ ’ ‘ digital : Aplicada colegio privado y
residan en el
PROBLEMAS , , , NIVEL DE  (istrito de San
ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS INVESTIGACION  Martin de Porres; el
“Influencia del : Correlacional tamafio de la
marketing . . . . . El internet contribuye poblacion es 77 984
digital en la {;De qué manera el internet Determmar la 1nﬂuen91a del positivamente en la captacién de habitantes.
captacion de influye en la captacion de internet en la captacion de . . . <A ‘
cliIe’nte; de clientes de colegios privados clientes de colegios privados CIrliiI:ggseanlgné?:tr?teo Cgie%;)rsl gg‘g\lgvo MUESTRA:  La
colesi en el distrito de San Martin de ~ en el distrito de San Martin de P o X y p muestra  para  la
glos Porres, Lima, afio 20237 Porres, Lima, afio 2023 Martin de Porres, Lima, afio presente
grl:z};lozensel ’ ’ ‘ ’ ' ' 2023. investigacion es de
istrito de San , ;
Martin de (De qué manera el comercio Determinar la influencia del El comercio electronico influye TECNICA: 164 .cllenteg de
Porres, Lima electronico influye en la comercio electrénico en la significativamente  en  la Encuesta colegios  privados
afio 2023” ’ captacion de clientes en captacion de clientes de captacion de clientes de colegios Captacion  de en elrdlstrlto de San
colegios privados en el distrito  colegios privados en el distrito  privados en el distrito de San clientes Martin de Porres,

de San Martin de Porres, Lima,
afo 2023?

(De qué manera la publicidad
digital influye en la captacion
de clientes de colegios
privados en el distrito de San
Martin de Porres, Lima, afio
2023?

de San Martin de Porres, Lima,
afo 2023.

Determinar la influencia de la
publicidad digital en la
captacion de clientes de
colegios privados en el distrito
de San Martin de Porres, Lima,
aflo 2023.

Martin de Porres, Lima, afio
2023.

La publicidad digital influye
positivamente en la captacion de
clientes de colegios privados en
el distrito de San Martin de
Porres, Lima, afio 2023.

Lima.

Elaboracion propia.

ANEXO N° 7 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION



VARIABLE  DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM  ESCALA
Selman (2017) defini6 al marketing Se mide de acuerdo a los resultados, de la cual se Engagement en redes 1 m&
digital como un conjunto de estrategias toman dimensiones como: habitos de uso, Internet sociales Likert
de mercadeo que se realiza en la web influencia de la promocion, herramientas de la Tiempo de 2 1=Nunca
para que un usuario de un nuevo sitio comunicaciéon integradas al marketing y, como permanencia
concrete su visita tomando una accidon, indicadores: motivacion de uso, frecuencia de uso Comercio Experiencia de compra 3 2= Casi Nunca

Marketin el cual se realice en diferentes formas y tiempo de dedicacidén, interés, deseo, ) .- Pago electrénico 4
g . . . .. -y electronico
digital de ventas y para lograr los. objet}vos.(,ie satlsfac.cmn,. publicidad, promocion d.e ventas y Seguridad 5 3= A veces
estudio, se emplea una investigacion marketing directo. Estas dimensiones e indicadores ) 4= Casi
de enfoque cuantitativo, que permitira de estudio van a estar incluidas en un cuestionario Redes sociales 6 Siempre
utilizar la técnica de recolecciéon de con 10 preguntas de las 20 en total. Al ser una o ) Publicidad de s
datos, como el cuestionario y su investigacion cuantitativa, se us6 el software SPSS ~ Publicidad online busqueda 7 5= Siempre
procedimiento en software para para poder codificar y procesar la informacion y Marketing de
obtener la informacién estadistica. obtener resultados. contenidos 8
Dentro de esta variable se han tomado en cuenta las Beneficios 9 Ordinal Tipo
Mesén (2011), lo define asi: “la siguientes dimensiones: internas y externas (Factor Likert
captacion de clientes concierne a la sociocultural, marketing mix, factor psicologico), Necesidad de Creatividad 10 1= Totalmente
atraccion, desarrollo, mantenimiento y dentro de ello, tenemos los indicadores: familia, autorrealizacion en desacuerdo
retencion de relaciones con los fuentes erréneas, clase social, producto, Satisfaccion 1 2=En
Captacion de clientes. La creacion de clientes leales promocion, precio, plaza, motivacion, percepcion, desacuerdo
clientes es el eje central de la captacion de actitudes. Estas dimensiones e indicadores de Interés 12 3= Neutral
clientes y para conseguirlos, las estudio van a estar incluidas en un cuestionario con Recomendaciones 13 4= De acuerdo
empresas deben incrementar los lazos 10 preguntas de las 20 en total. Al ser una  Percepcion del o 5= Totalmente
con sus clientes ya que sélo de esta investigacion cuantitativa, se uso el software SPSS cliente Experiencia 14 de acuerdo
forma conseguiran su fidelizacion” para poder codificar y procesar la informacion y ) o
obtener resultados. Calidad de servicio 15

Elaboracion propia.



