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RESUMEN 

 

La presente investigación, tuvo como objetivo determinar el impacto 

que se genera en el servicio de información al cliente, mediante la 

implementación de la publicidad digital en la I.E.P. “Nuestra Señora del 

Rosario”, Pillcomarca - Huánuco, 2018 a través de las redes sociales. 

Se utilizó el diseño de investigación experimental. La población está 

conformada por 221 padres de familia con hijos en edad escolar, siendo la 

muestra 72 personas, entre padres y madres de familia con hijos estudiando 

en la Institución Educativa Nuestra Señora del Rosario, en la ciudad de 

Huánuco - Distrito de Pillcomarca, 2018, a quienes se aplicó el instrumento 

de medición. 

Se utilizó como instrumento de medición la encuesta, de elaboración 

propia, para determinar el impacto que genera de una variable sobre otra y 

los procedimientos usados fueron aquellos proporcionados por la 

estadística, iniciando con la construcción de tablas, construcción de gráficos 

y la aplicación de la prueba estadística de contrastación de hipótesis para 

probar la hipótesis de investigación. 

En cuanto al nivel de servicio de información al cliente, antes de la 

intervención, se encontró que la mayoría del 81,9% (59 participantes) 

opinaron mal servicio de información al cliente y el 18,1% (13 participantes) 

dijeron en estado regular. 

Sin embargo, después de la intervención, la mayoría del 84,7% (61 

participantes) mencionaron buen servicio de información al cliente y el 15,3% 

(11 participantes) indicaron estado regular. 

También se ha encontrado en cuanto a la comparación de servicio de 

información al cliente, que antes de la intervención fue de 22,5 y después de 

la intervención la media de 48,2 fue evidente que los participantes lograron 

mejores puntuaciones después de la intervención. Para comprobar si estos 

valores son significativos, se utilizó la prueba de T de Student para muestras 

relacionada obteniendo una p ≤ 0,000, lo cual indica diferencias significativas 

estadísticamente, o lo que es equivalente, que la intervención de publicidad 

digital desarrolla servicio de información al cliente en la Institución Educativa 

Privada Nuestra Señora del Rosario, Pillcomarca - Huánuco, 2018. 

Palabras Clave: Publicidad digital y servicio de información al cliente. 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research was to determine the impact generated in the 

customer information service, through the implementation of digital advertising 

in the I.E.P. "Our Lady of the Rosary", Pillcomarca - Huánuco, 2018 through 

social networks. 

The experimental research design was used. The population is made 

up of 221 parents with children of school age, the sample being 72 people, 

including fathers and mothers with children studying at the Educational 

Institution Nuestra Señora del Rosario, in the city of Huánuco - Pillcomarca 

District, 2018, to whom the measuring instrument was applied. 

The survey, of own elaboration, was used as a measuring instrument to 

determine the impact that it generates from one variable on another and the 

procedures used were those provided by the statistics, starting with the 

construction of tables, construction of graphs and the application of the 

Statistical test of hypothesis testing to test the research hypothesis. 

Regarding the level of customer information service, prior to the 

intervention, it was found that the majority of 81.9% (59 participants) 

expressed poor customer information service and 18.1% (13 participants) said 

in status regular. 

However, after the intervention, the majority of 84.7% (61 participants) 

mentioned good customer information service and 15.3% (11 participants) 

indicated regular status. 

It has also been found regarding the comparison of customer 

information service, which before the intervention was 22.5 and after the 

intervention the average of 48.2 was evident that the participants achieved 

better scores after the intervention. To check if these values are significant, 

the Student's T test was used for related samples, obtaining a p ≤ 0,000, which 

indicates statistically significant differences, or what is equivalent, that the 

digital advertising intervention develops customer information service at the 

Nuestra Señora del Rosario Private Educational Institution, Pillcomarca-

Huanuco, 2018. 

Keywords: Digital advertising and customer information service. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Actualmente la publicidad digital se ha convertido en un aliado en la 

obtención de la confianza por parte del cliente respecto al producto o servicio 

que se les ofrece, lo que ha posibilitado a las empresas obtener un mejor 

posicionamiento en el mercado. Por esa razón, y porque hoy el costo de 

implementación en las redes sociales a través de los medios digitales resulta 

ser mucho más eficiente debido a que no se puede dejar de lado su 

implementación.  

La publicidad digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de 

acciones de marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de 

comunicación telemáticos para conseguir el objetivo principal que, Trattner y 

Kappe (2013).  

Cabe señalar que en esta investigación sólo se hará referencia a las 

redes social como el Facebook, WhatsApp, correo electrónico y YouTube ya 

que, son las redes que cuentan con mil millones de usuarios a nivel mundial y 

representan para Latinoamérica una visita por cada cuatro minutos de 

navegación. 

La bondad del Facebook es que brinda herramientas de interacción 

rápida entre los internautas, lo que genera una explosiva dilatación de la 

información, por tanto, aplicar estrategias que llamen la atención elevará 

considerablemente las visitas al Fan Page de la institución. 

En conclusión, la falta de una implementación de la publicidad digital 

en la Institución Educativa Privada Nuestra Señora del Rosario pierde la 

posibilidad de incrementar el número de visitas en el Facebook, WhatsApp, 

YouTube y correo electrónico y, en consecuencia, a la visualización de la 

publicidad contenida en ellos. Por otro lado, la ausencia de una publicidad 

digital frena la comunicación con aquellas personas interesados en estudiar 

en la institución; mientras que la no implementación de la publicidad digital de 

contenido impide que dicha comunicación sea eficaz en el servicio de 

información al cliente.



 
 

1 

 

CAPÍTULO I. 

DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1 Fundamentación del problema 

La publicidad digital existe desde los comienzos de la 

civilización y el comercio. Desde que existen productos y servicios que 

vender había la necesidad de informar la existencia de los mismos; la 

forma más común de hacer publicidad era la expresión oral. Se dice 

que en 1821 se halló en las escombros de Pompeya una gran 

diversidad y variedad de anuncios de estilo grafiti que mostraban de 

una rica tradición publicitaria en la que se pueden observar vendedores 

de diferentes productos, entre otros. 

La publicidad moderna empezó a evolucionar en Estados 

Unidos y Gran Bretaña a finales del siglo XVIII durante la revolución 

industrial. Surgieron los agentes de publicidad; el primero conocido fue 

Volney B. Palmer, quién en 1841 inauguró en Filadelfia una oficina con 

la cual obtuvo enorme éxito. En España en 1872, el pionero de la 

publicidad, Rafael, fundó en Barcelona la primera agencia del país, que 

todavía en la actualidad sigue vigente.  

Los medio digitales y las redes sociales del Internet son las 

principales fuentes de comunicación y publicidad, que se caracterizan 

por tener información variada, atractiva y de forma permanente en un 

contexto mundial; mediante estos sistemas se muestran información 

en formato multimedia que consiste en la colocación de contenidos en 

formato de texto, audio, video, gráfico y fotográfico, así mismo se 

permite el envío de mensajes, de archivos digitales, contacto con gente 

nueva, acceso a la colocación de información en servidores web 

gratuitos, comunicación atractiva con las redes sociales, servicios de 

noticias, y el negocio electrónico de productos y servicios. 

La Publicidad Digital es un método que ha surgido gracias al 

rápido avance de la tecnología y el creciente uso del internet; las 

empresas a nivel internacional han encontrado un nuevo epicentro de 

http://es.wikipedia.org/wiki/Pompeya
http://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://es.wikipedia.org/wiki/Gran_Breta%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XVIII
http://es.wikipedia.org/wiki/Revoluci%C3%B3n_industrial
http://es.wikipedia.org/wiki/Revoluci%C3%B3n_industrial
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Agentes_de_publicidad&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Volney_B._Palmer&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Filadelfia
http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/Barcelona
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comunicación comercial. Esto no quiere decir que medios más 

convencionales de comunicación tales como la televisión, radio y la 

prensa escrita, han sido desplazados; por el contrario, la publicidad 

digital también se usa como un complemento de tales medios y así las 

empresas los usan para redireccionar a sus clientes a la página web 

de la empresa o las páginas en redes sociales que usa. 

Dentro de la publicidad digital existen una gran cantidad de 

alternativas: vídeo, anuncios en buscadores, display, redes sociales, 

mail marketing, etc.; dependiendo de los objetivos empresariales se 

deben utilizar unos formatos publicitarios u otros.  

El alto crecimiento de Internet, así como la demanda de 

dispositivos móviles han contribuido a que la publicidad digital se haya 

convertido en una herramienta de gran valor para las empresas, tanto 

por su bajo costo como por su gran alcance. 

Este tipo de publicidad puede llegar a todos los rincones del 

planeta, es el medio más eficaz para lograr la promoción masiva del 

bien o servicio, convirtiéndose hoy en día en un elemento fundamental 

en toda estrategia de mercadeo. 

Las ventajas que ofrece la publicidad digital son el bajo costo, 

la inmediatez de la información, el fácil acceso y la segmentación por 

horarios, temáticas, ámbito geográfico y por idiomas. 

En el contexto nacional, el uso de la publicidad digital está en 

aumento, notándose sobre todo en las empresas privadas de la banca 

financiera, quienes hacen uso de los medios digitales y aplicativos en 

telefónicos móviles para ofertar sus productos y servicios. 

En el ámbito de la Región de Huánuco, muy pocas empresas y 

organizaciones están utilizando los beneficios de la Publicidad digital, 

y si hacemos referencia a las microempresas, se puede apreciar que 

son pocas las empresas que cuentan con los conocimientos 

necesarios para realizar la aplicación digital para fines comerciales. 

https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
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En el presente trabajo de investigación, se propuso realizar la 

implementación de la publicidad digital en Institución Educativa 

Privada “Nuestra Señora del Rosario”, que se ubica en la Avenida 

Universitaria Km. 3, Urbanización Cayhuayna del distrito de Pillco 

Marca en la Provincia y Región de Huánuco, a fin de medir el impacto 

que genera en el servicio de información a los padres de familia.  

La Institución Educativa viene funcionando desde el año 2004, 

fecha en que se inicia sus actividades académicas en los niveles de 

educación inicial y primaria, ya que siempre ha utilizado sistemas 

tradicionales de publicidad, tales como paneles publicitarios, afiches, 

volantes, y publicidad radial. A pesar de contar con sistemas 

informáticos y acceso al Internet, no ha utilizado eficientemente estos 

recursos informáticos para realizar publicidad y promoción de sus 

ofertas y productos académicos. La I.E.P. “Nuestra Señora del 

Rosario”, a la fecha no posee una cuenta en las redes sociales, y muy 

poco usa el servicio de correo electrónico para sus fines 

institucionales. 

  

1.2 Justificación  

El presente trabajo de investigación se justifica porque 

proporcionó información útil a la Institución Educativa Privado “Nuestra 

Señora del Rosario” del distrito de Pillcomarca, Región Huánuco sobre 

la importancia del uso de la publicidad digital en la actualidad, producto 

del incremento del uso de las redes sociales, como consecuencia del 

acceso ilimitado a la red de internet y la accesibilidad al mismo gracias 

a la fácil adquisición de los aparatos tecnológicos Smartphone. Por 

otra parte, la presente investigación presenta información que muestra 

el impacto en el servicio de información al cliente de los servicios 

educativos que brinda la institución. Finalmente medir el impacto que 

genera la implementación de la publicidad digital en el servicio de 

información al cliente. 
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1.2.1 En el aspecto práctico 

La investigación se justifica porque la Institución Educativa, 

cuenta con personal profesional con conocimientos en informática que 

facilita su aprendizaje para administrar el servicio de información 

mediante los medios digitales.  

 

1.2.2 En el aspecto metodológico 

La investigación propuesta permitió determinar un método 

adecuado para implementar la forma de uso de la publicidad digital en 

la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario” y que estén acordes con los 

modelos y paradigmas formulados por la ciencia de Internet y sus 

servicios informáticos. 

 

1.2.3 En el aspecto teórico 

Actualmente el mundo se encuentra en la transición de la era 

de la información a la era del conocimiento, gracias a los avances 

científicos y tecnológicos que cada día se generan sobre todo en el 

plano de las tecnologías de comunicación e información. Existes 

abundantes teorías, enfoques, modelos y paradigmas relacionados a 

la Informática y las telecomunicaciones, en tal sentido, el trabajo de 

investigación plantea usar los conceptos de Publicidad digital mediante 

la aplicación de la tecnología del Internet, para mejorar el servicio de 

Información al cliente en la Institución Privada “Nuestra Señora del 

Rosario”. 

 

1.3 Importancia o propósito 

La trascendencia del presente trabajo de investigación permitió 

mejorar el servicio de información que genera la I.E.P “Nuestra Señora 

del Rosario” hacia los padres de familia y sus estudiantes, mediante el 

uso de la comunicación y publicidad digital en el Internet. 
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1.4 Limitaciones 

La limitación que se presentó al desarrollar el trabajo de 

investigación, está referido al diseño e implementación de la 

información en las redes sociales, para ello será necesario recurrir a 

los técnicos especialistas en diseño para contratar sus servicios, y que 

sea a cuenta de la microempresa en materia de estudio. 

 

1.5 Formulación del problema  

1.5.1 Problema general 

¿Qué impacto se genera en el servicio de información al cliente, 

mediante la implementación de la publicidad digital a través de 

redes sociales en la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario”? 

 

1.5.2 Problemas específicos  

• ¿Cuál es el nivel de difusión de contenidos en las redes 

sociales que la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario” da a 

conocer a los clientes antes y después de la intervención? 

• ¿Cuál es el nivel de atracción que manifiestan los clientes 

acerca de los contenidos que ofrece la I.E.P. Nuestra Señora 

del Rosario en las redes sociales antes y después de la 

intervención? 

• ¿Cómo se da la conversión de los clientes respecto a los 

contenidos que ofrece la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario a 

través de las redes sociales antes y después de la 

intervención? 

• ¿Cuál es el nivel de confiabilidad de los clientes acerca de los 

contenidos publicados en las redes sociales ofrecidos por 

I.E.P. Nuestra Señora del Rosario antes y después de la 

intervención? 
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• ¿Cuál es el nivel de la calidad de los contenidos publicados 

en las redes sociales de la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario 

antes y después de la intervención? 

• ¿Cuál es el nivel del servicio de información a los clientes 

publicados por las redes sociales de la I.E.P Nuestra Señora 

del Rosario antes y después de la intervención? 

 

1.6 Formulación de Objetivos 

1.6.1 Objetivo general 

Determinar el impacto que se genera en el servicio de 

información al cliente, mediante la implementación de la 

publicidad digital en la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario” a 

través de las redes sociales. 

 
1.6.2 Objetivos específicos  

• Determinar el nivel de difusión de los contenidos en las redes 

sociales que la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario da a 

conocer a los clientes antes y después de la intervención. 

• Determinar el nivel de atracción que manifiestan los clientes 

acerca de los contenidos que ofrece la I.E.P. Nuestra Señora 

del Rosario en las redes sociales antes y después de la 

intervención. 

• Conocer la conversión de los clientes respecto a los 

contenidos que ofrece la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario a 

través de las redes sociales antes y después de la 

intervención. 

• Determinar el nivel de confiabilidad de los clientes acerca de 

los contenidos publicados en las redes sociales ofrecidos por 

la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario antes y después de la 

intervención. 
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• Determinar el nivel de la calidad de los contenidos publicados 

en las redes sociales de la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario 

antes y después de la intervención. 

• Determinar el nivel del servicio de información a los clientes 

publicados por las redes sociales de la I.E.P. Nuestra Señora 

del Rosario antes y después de la intervención. 

 

1.7 Formulación de las hipótesis  

1.7.1 Hipótesis general 

H0. Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales no se logra la mejora significativa en el 

servicio de información al cliente en la I.E.P. Nuestra 

Señora del Rosario. 

HA. Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales se logra mejorar significativamente el 

servicio de información al cliente de la I.E.P. “Nuestra 

Señora del Rosario”. 

  
1.7.2 Hipótesis especificas 

H01. Con la implementación de la publicidad digital en redes 

sociales el nivel de difusión de los contenidos que la I.E.P. 

Nuestra Señora del Rosario da a conocer a sus clientes no 

mejora significativamente después de la intervención. 

HA1. Con la implementación de la publicidad digital en redes 

sociales el nivel de difusión de los contenidos que la I.E.P. 

Nuestra Señora del Rosario da a conocer a sus clientes 

mejora significativamente después de la intervención. 

H02. Con la implementación de la publicidad digital en redes 

sociales en la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario no se 
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mejora significativamente el nivel de atracción de los 

clientes después de la intervención. 

HA2. Con la implementación de la publicidad digital en redes 

sociales en la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario se mejora 

el nivel de atracción de los clientes después de la 

intervención. 

H03.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario no 

mejora significativamente la conversión de sus clientes 

después de la intervención. 

HA3.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario mejora 

significativamente la conversión de sus clientes después de 

la intervención. 

H04.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario no 

mejora significativamente el nivel de confiabilidad de sus 

clientes después de la intervención. 

HA4.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario mejora 

significativamente el nivel de confiabilidad de sus clientes 

después de la intervención. 

H05.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario no 

mejora significativamente el nivel de calidad de sus 

contenidos hacia sus clientes después de la intervención. 

HA5.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario mejora 

significativamente el nivel de calidad de sus contenidos 

hacia sus clientes después de la intervención. 
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H06.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario no 

mejora significativamente el servicio de información a los 

clientes después de la intervención. 

HA6.  Mediante la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario mejora 

significativamente el servicio de información a los clientes 

después de la intervención. 

 

1.8 Variables  

1.8.1 Variable independiente  

Publicidad digital. 

 
1.8.2 Variable dependiente  

Servicio de Información al cliente. 

 
1.8.3 Variable interviniente  

 Fallas en el sistema de red. 

  



 
 

 

 

1.9 Operacionalización de variables 

 

VARIABLES 
DEFINICIÒN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÒN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 

 

 

 

Variable 
independiente: 

Publicidad Digital 

 

La publicidad digital es una 

herramienta para la 

promoción y divulgación de 

bienes y servicios por medio 

de internet; forma parte de 

las estrategias del marketing 

digital, siendo esta área la 

que abraca gran parte del 

total de estrategias hechas 

para los medios virtuales. 

Del Moral(2017) 

 

Esta variable se operacionalizó en 

4 dimensiones: 

Publicidad en red social del 

Facebook, YouTube, y el 

WhatsApp; estas permitirán 

determinar el impacto que genera 

en el servicio de información al 

cliente en la I.E.P Nuestra Señora 

del Rosario, Pillco Marca, 

Huánuco, 2018. Para medirla se 

elaboró una ficha seguimiento. 

Publicidad en la 

Red Social del 

Facebook 

▪ Número de seguidores y 

contactos. 

▪ Tipos de anuncios. 

▪ Generar mayor cantidad 

de vistos. 

Ficha de 
seguimiento 

Publicidad en la 

Red Social del 

YouTube 

▪ Números de Visitas 

▪ Formato de Publicidad 

▪ Visita de la publicidad 

Publicidad Digital 

en la Red Social 

WhatsApp 

▪ Numero de contactos  

▪ Inmediatez de la 

información  

▪ Responder interrogantes 

de los clientes 

Fuente: Elaboración Propia 

 



 
 

 

 

VARIABLES 
DEFINICIÒN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÒN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICION 

Variable 
dependiente: 

Servicio de 
Información al 

Cliente 
 
 

Es un conjunto 
de actividades 
interrelacionadas 
que ofrece la 
empresa con el 
fin de que el 
cliente obtenga el 
producto en el 
momento y lugar 
adecuado y se 
asegure un uso 
correcto del 
mismo. Se trata 
de una 
herramienta de 
mercadeo que 
puede ser muy 
eficaz en una 
organización si 
esta responde a 
ciertas políticas 
institucionales.  

Esta variable se 
operacionalizó en 5 
dimensiones: 
Difusión de 
contenidos, 
Atracción de 
Clientes, 
Conversión de 
clientes, 
Confiabilidad, 
Calidad educativa, 
estas permitirán 
determinar el 
impacto que 
genera en el 
servicio de 
información al 
cliente en la I.E.P 
Nuestra Señora del 
Rosario, Pillco 
Marca, Huánuco, 
2018 .Para medirla 
se elaboró un 
cuestionario 
compuesto de 11 
ítems. 

Difusión de 
Contenidos 

▪ Frecuencia de publicidad en redes sociales por la institución 
educativa. 

▪ Frecuencia de visualización de la publicidad en redes sociales. 

▪ Atractividad de la publicidad en redes sociales. 

▪ Alumnos en mejor posición para competir 

Escala de 
Servicio de 

Información al 
Cliente 

 
- Nunca 
- A veces 
- Siempre 

Atracción 
de Clientes 

▪ Interés del cliente en la apertura de enlace en la publicidad de la 
institución educativa. 

▪ Visita al Facebook de la institución educativa. 

▪ Comunicación mediante el WhatsApp Institucional. 

Conversión de 
clientes 

▪ Envío de publicidad al correo electrónico a los padres de familia. 

▪ Absolución de preguntas a través de las redes sociales a los 
padres de familia. 

▪ Absolución de consultas vía WhatsApp. 

▪ Trato cordial frente a consultas sobre actividades 
extracurriculares. 

▪ Asesoramiento virtual sobre resultados académicos a los padres 
de familia. 

 
Escala de Likert 

 
1. Totalmente en 

Desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Indeciso 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de 

acuerdo 

Confiabilidad 

▪ Publicación en redes sociales respecto al cumplimiento de 
actividades durante el periodo previsto. 

▪ Interés de la Institución en la resolución de problemas de 
conectividad en redes sociales. 

▪ Información anticipada y permanente hacia los padres de familia 
sobre actividades a ejecutarse mediante redes sociales. 

Calidad 

▪ Lenguaje sencillo y adecuado en la publicación de información en 
redes sociales para los padres de familia. 

▪ Publicaciones en redes sociales en plazos y tiempos adecuados. 

▪ Respaldo institucional en la veracidad de las publicaciones en 
redes sociales. 

 

Fuente: Elaboración Propia.  
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1.10 Definición de términos operacionales 

 Publicidad Digital 

La publicidad digital es una herramienta para la promoción y 

divulgación de bienes y servicios por medio de internet; forma parte de 

las estrategias del marketing digital, siendo esta área la que abarca 

gran parte del total de las estrategias hechas para los medios virtuales. 

Del Moral, J. (2007). 

 

Información 

La información es un conjunto de datos acerca de algún suceso, 

hecho, fenómeno o situación, que organizados en un contexto 

determinado tienen su significado, cuyo propósito puede ser el de 

reducir la incertidumbre o incrementar el conocimiento acerca de algo. 

 

Servicio de información al cliente 

Según, Brown;1992 nos dice que el servicio al cliente es el 

servicio o atención que una empresa o negocio brinda a sus clientes al 

momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos, venderle un 

producto o entregarle el mismo. 

 

Red Social 

Una red social es una estructura social compuesta por un 

conjunto de usuarios (tales como individuos u organizaciones) que 

están relacionados de acuerdo a algún criterio (relación profesional, 

amistad, parentesco, etc.). Normalmente se representan simbolizando 

los actores como nodos y las relaciones como líneas que los unen. El 

tipo de conexión representable en una red social es una relación 

diádica o lazo interpersonal. (Rodríguez; 2008). 
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Publicidad en redes sociales  

Según, Merodio; 2013 menciona que la publicidad en redes 

sociales o Social Ads es uno de los recursos más poderosos para 

conseguir nuestros resultados de negocio.  

La publicidad en redes sociales consiste en mostrar anuncios 

pagados por marcas a los usuarios de una red social, ya sea 

entremezclado en el contenido o en forma de display. Por regla general, 

estos anuncios siguen un modelo de coste por clic o CPC, esto es, que 

el anunciante solo paga si un usuario hace clic en el anuncio. 
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CAPITULO II. 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Antecedentes 

Con el fin de indagar acerca de investigaciones similares que se 

han realizado en el área de publicidad digital, tanto internacional, 

nacional, regional y local, se han realizado búsquedas a nivel 

bibliotecas, hemerotecas y páginas web, los ubicados se mencionan a 

continuación: 

2.1.1 A nivel internacional 

a) Tesis titulada “La publicidad mediante el Marketing digital en el 

Mercado de la Empresa Molinos Miraflores de la ciudad de 

Ambato”, cuyo autor es Darwin Fabián Medina Bonilla, trabajo 

realizado para obtener el título de Ingeniero en Marketing y 

Gestión de Negocios de la Universidad Técnica de Ambato – 

Ecuador en el año 2013, donde se concluyen los siguientes 

puntos de manera resaltante: 

• Las personas encuestadas buscan información en internet 

acerca de nuevos productos, precios, promociones, etc., pero 

es suficiente para que las mismas se transformen en 

transmisores de los mensajes emitidos mediante una 

estrategia de marketing viral. 

• Los medios de comunicación por los que los clientes conocen 

la empresa son la radio en un 60.7% y la prensa en un 26.7% 

los de mayor alcance, ya que llegan al segmento de mercado 

al que se orienta Molinos Miraflores. 

• La forma en que Molinos Miraflores promociona sus productos 

no es novedosa o no llama la atención de los clientes externos 
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los cuales adquieren sus productos por ser una marca 

reconocida en el mercado. 

• La empresa tiene un posicionamiento aceptable en el 

mercado, el mismo que puede ser mejorado al implementarse 

estrategias adecuadas. 

 

b) Tesis titulada “Propuesta piloto de manual instructivo de 

comunicación viral para hacer publicidad en internet”, cuyas 

autoras son Hermys Patricia Carreño Hernández y Ursula 

Carolina WilcoxKozerska, trabajo realizado para obtener el título 

de Licenciado en Comunicación Social en la Universidad Central 

de Venezuela de la ciudad de Caracas, en el año de 2009, donde 

se concluyen los siguientes puntos: 

• La Web 2.0 es un fenómeno absolutamente social. Esto se 

hace visible con todos los servicios on-line cuyo objetivo es 

compartir información y conectar a las personas a través de 

redes de conocidos.  

• Las nuevas tecnologías, sumadas a las nuevas formas de 

organización social en Internet, están democratizando la red 

y generando nuevos medios sociales, puesto que, en línea, 

los usuarios cuentan con las mismas posibilidades que los 

grandes medios informativos.  

• Los costos de difusión mediante las redes sociales y portales 

web son muy bajos, en el sentido que cualquiera en poder de 

un ordenador y conexión a Internet puede acceder a toda la 

información que desee, tanto a la suministrada por los medios 

tradicionales como al micro-contenido publicado por otros 

usuarios de la red. En pocas palabras, los individuos ya no 
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son sólo simples consumidores sino también productores de 

medios. 

• Estos nuevos medios sociales no son más que plataformas 

de publicación de contenidos, entre las que se pueden 

mencionar herramientas como blogs, wikis, podcasts, redes 

sociales, entre otros, y se caracterizan por la fusión, en 

capacidad y funciones, de emisores y receptores, y por la 

capacidad viral que sus publicaciones pueden adquirir, 

expandiéndose, cual virus, de boca en boca. 

• Todo esto permite publicar mensajes comerciales que sean 

realmente relevantes para un público objetivo muy específico 

y a un muy bajo costo en vez de recurrir a los grandes medios 

masivos, como la prensa o la televisión. Así, el verdadero 

desafío para las agencias de publicidad será adaptarse a este 

nuevo sistema de reglas en que los usuarios tienen más 

dominio sobre la publicación de contenidos. 

 

c) Tesis Titulada “El uso de Google AdWords por parte de las 

Pymes de Buenos Aires Argentina” cuyo autor es Tejada (2014), 

publicada en la Universidad de Palermo, Argentina. 

• La metodología usada en la investigación fue de tipo 

descriptiva, debido a que se centra en obtener información, 

sobre el tema abordado para lo cual recurre a testimonios y 

entrevista. 

• Esta tesis expresa que: la publicidad de Google Adwords en 

las pymes de Buenos Aires durante los años 2011 - 2013, no 

tuvo el resultado esperado debido a que las Pymes no la 

supieron usar correctamente. Asimismo, se encontró que la 

inversión de tiempo y dinero fue muy baja debido al miedo pre 
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existente en publicitar en medios digitales, por lo cual se 

recomienda a las Pymes a capacitarse en esta nueva forma 

de hacer publicidad, que como se demuestra en la tesis a 

través de entrevistas con expertos, es una herramienta de 

gran utilidad para la transmisión de mensajes publicitarios. 

 

2.1.2 A nivel nacional 

a) Tesis titulada “Innovación en la Gastronomía Peruana: El Rol de 

las Redes Sociales en la consolidación de la marca ´Cocina 

peruana´” cuya autora es Marta Lucía Tostes Vieira, trabajo 

realizado para obtener el grado de Magister en Gestión y Política 

de la Innovación y la Tecnología en la Pontificia Universidad 

Católica del Perú, de la ciudad de Lima en el año 2012; donde 

se concluyen los siguientes puntos: 

• El “Boom Gastronómico” que experimenta el Perú sin duda ha 

fomentado el crecimiento económico del país, en el estudio se 

pudo observar en qué medida han evolucionado las cifras de 

diferentes indicadores como por ejemplo la cantidad de 

restaurantes establecidos no solo a nivel nacional sino 

también el número de franquicias creadas a nivel 

internacional. Ello genera muchas veces en la ciudad de Lima 

la aglomeración de establecimientos gastronómicos, más 

conocidos como clústeres gastronómicos. Otro de los 

indicadores mostrados fue el PBI generado por ingresos 

relacionados con la gastronomía y cómo éste se ha ido 

incrementando durante los últimos años, asimismo no se 

debe dejar de mencionar que este sector impulsa también 

otros rubros o áreas económicas, como el turismo, el 

transporte o la industria de la producción, es por ello que 

según Valderrama (2009), lo denomina como la locomotora 

del desarrollo del país. 
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• En el estudio se pone énfasis sobre el necesario uso de 

adecuadas estrategias marketing dentro de las empresas, 

puesto que ello genera el incremento tanto de sus ventas 

como de sus utilidades, y una mayor participación en un 

mercado tan competitivo como en el de la actualidad. 

• Una de las estrategias de marketing más importantes es la 

correcta creación de una marca propia para la empresa, la 

cual se distinga por tener una etiqueta o nombre, que pueda 

identificar a sus productos y de esta manera conseguir la 

diferenciación frente a sus competidores. 

• Por otra parte, también se mencionó sobre uno de avances 

tecnológicos más importantes surgidos durante los últimos 

años, como lo es la tecnología Web 2.0, la cual agrupa todo 

un conjunto de servicios y utilidades de libre acceso que 

puede ser encontrado en Internet y compartido con usuarios 

en todo el mundo. Probablemente una de las ideas más 

revolucionarias haya sido la adaptación del concepto de las 

Redes Sociales dentro del ámbito Web. Desde su aparición 

han servido para mantener en contacto a las personas, para 

que puedan intercambiar información entre ellos, así como 

brindarles la posibilidad de incrementar sus interconexiones, 

creándose así una inmensa red vinculada. 

• Una de las redes sociales con mayor crecimiento e impacto 

mundial es definitivamente Facebook, cuyo uso en Perú 

también se ha incrementado, llegando a ocupar el cuarto lugar 

dentro de los países de Sudamérica con mayor cantidad de 

usuarios registrados. Las condiciones han sido favorables a 

ello, puesto que en el Perú se incrementó la cantidad de 

operadores que brindan el servicio de Internet, generando de 

esta manera la reducción de las tarifas y por ende el 

incremento de la cantidad de suscripciones de Internet. Es así 
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como ha mejorado la accesibilidad y en la actualidad existen 

más hogares que ya cuentan con dicho servicio, el cual les 

permite principalmente comunicarse, obtener información y 

realizar actividades de entretenimiento. 

• La red social Facebook se mantiene en constante mejora, 

brindando cada vez más funcionalidades y manteniendo la 

seguridad necesaria para que sus usuarios se sientan en 

confianza para continuar usando sus servicios. En la 

actualidad Facebook es también considerada como estrategia 

de comunicación y marketing dentro de las empresas, pues 

les permite estar en permanente contacto con sus clientes 

potenciales incrementando así sus oportunidades 

comerciales. 

• Es así como queda comprobada hipótesis la cual afirma que 

la creación de una marca y el uso de determinados 

mecanismos de marketing, como es el uso de la red social 

Facebook, puede generar un alto valor en el proceso de 

comercialización de un producto o servicio. 

• Por último, para el desarrollo del estudio de caso, que se 

centralizó en analizar la construcción de la marca del 

restaurante Sin Reservas con el uso de la red social 

Facebook, se tomó como referencia la pirámide con los 

bloques constructores de la marca de Lane (2008). Según el 

autor, para construir una marca se debe cumplir con cada uno 

de los aspectos como son: la prominencia, el desempeño, las 

imágenes, los juicios, los sentimientos y la resonancia de la 

marca. 

 

b) Tesis titulada “El marketing digital y su influencia en el 

posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, 

La Libertad-2017”, Zurita Guerrero, María Graciela; trabajo 
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realizado para obtener el Grado académico de maestra en 

Administración de Negocios-MBA de la Universidad Cesar 

Vallejo de Lima– Perú en el año 2017, donde se concluyen los 

siguientes puntos de manera resaltante: 

• El Marketing digital influye significativamente en el 

posicionamiento de los colegios privados en el distrito de 

Trujillo, La Libertad en el año 2017; Pues encontramos un 

nivel de significancia del marketing digital sobre el 

posicionamiento de 5% (p=0.0000), con un coeficiente de 

contingencia de 0.5986 al concluir que el 54.22% de los 

padres encuestados con hijos en edad escolar confirman que 

estos utilizan el marketing digital algunas veces, logrando así 

demostrar la existencia de influencia significativa del 

marketing digital en el posicionamiento de los colegios 

privados del distrito de Trujillo. 

• La difusión de contenidos influye significativamente en el 

posicionamiento de los colegios privados en el distrito de 

Trujillo, La Libertad en el año 2017, pues tenemos que el 

55.42% de los padres encuestados con hijos en los colegios 

privados del distrito de Trujillo afirman haber observado 

algunas veces la publicidad de estas instituciones por este 

medio, y así se demuestra la existencia de influencia 

significativa de la dimensión difusión de contenidos del 

marketing digital en el posicionamiento de los colegios 

privados del distrito de Trujillo. 

• La atracción de clientes influye significativamente en el 

posicionamiento de los colegios privados en el distrito de 

Trujillo, La Libertad en el año 2017, donde tenemos que el 

48.19% de los padres encuestados con hijos en los colegios 

privados del distrito de Trujillo visitaron los espacios virtuales 

de la institución logrando la atracción de clientes por este 
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medio. Así se demuestra la existencia de influencia 

significativa de la dimensión atracción de clientes del 

marketing digital en el posicionamiento de los colegios 

privados del distrito de Trujillo. 

• La conversión de clientes influye significativamente en el 

posicionamiento de los colegios privados en el distrito de 

Trujillo, La Libertad en el año 2017, donde concluimos que el 

35.54% de los padres encuestados con hijos en los colegios 

privados del distrito de Trujillo dieron sus datos y el centro 

educativo los contacto por correo respondiendo sus 

interrogantes y ofreciendo promociones, así lo demuestra la 

existencia de influencia significativa de la dimensión 

conversión de los clientes del marketing digital en el 

posicionamiento de los colegios privados del distrito de 

Trujillo. 

• El 59.64% de los padres encuestados con hijos en los 

colegios privados del distrito de Trujillo consideran que 

algunas veces los colegios tienen un posicionamiento gracias 

al uso del marketing digital como publicidad y seguimientos a 

sus posibles clientes, demostrando por este medio su 

posicionamiento con respecto a la calidad educativa en 

28.3%, la diferencia del servicio que ofertan en 26.5% y la 

ventaja competitiva que muestran. 

c) Tesis titulada “Marketing digital y el posicionamiento de mercado 

en las empresas turísticas del distrito de Huánuco, 2016, 

Universidad de Huánuco, Perú”, para Optar el Título de 

Administración de Empresas, el objetivo de la investigación fue 

establecer y precisar de qué manera incide el Marketing Digital 

en el Posicionamiento de mercado en las empresas turísticas del 

distrito de Huánuco, la investigación fue descriptiva 
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correlacional, la muestra estuvo conformada por 8 agencias de 

viajes formales y acreditadas que prestan el servicio turístico en 

el Distrito de Huánuco para lo cual se usó la encuesta; concluye 

que gracias al proceso globalizador, se ha acrecentado la 

rivalidad comercial entre las empresas, teniendo repercusión en 

todos los campos e industrias, resultando aplicable al sector 

turístico respecto de quien oferta un mejor servicio turístico, por 

tanto el marketing digital tiene en la actualidad un papel 

preponderante para conseguir el éxito en cualquier organización 

o institución, inspirando y motivando la calidad del servicio; por 

tanto debe ser asumido como una herramienta de gestión puesto 

que sin ella las instituciones y empresas no podrían competir 

eficientemente en el mercado corriendo el riesgo de un fracaso 

inminente. El marketing es una forma de llegar al público 

requerido, la base fundamental del marketing digital radica en 

entender el valor de sus beneficios; los gerentes de las 

empresas e instituciones requieren usar el marketing digital 

como una herramienta de gestión que posibilite incrementar sus 

resultados de forma cuantitativa y cualitativa en un mediano 

plazo y proyectándose al largo plazo. 

 

2.1.3 A nivel local 

a) Tesis titulada “Impacto de la Publicidad con el uso de las redes 

sociales de Facebook y Twitter, en las MYPES comerciales de 

productos informáticos de la Ciudad de Huánuco 2011”, 

CARRANZA AGUIRRE, Yasmin Eilen Llego a la conclusión que 

existe un alto y frecuente uso de las redes sociales Facebook y 

Twitter por parte de los usuarios. La mayoría de los usuarios usan 

estas redes sociales diariamente dedicándole entre 1 y 3 horas 

como también más de tres horas.  
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Los usuarios de las redes sociales de Facebook y Twitter, 

realizan investigación y consulta de promociones en productos y 

servicios informáticos en las MYPES comerciales de productos 

informáticos, el nivel de uso se aprecia 30.6% realizan compras 

de productos informáticos mediante las redes sociales. Se puede 

concluir que el nivel de atención que ponen los usuarios a las 

herramientas promocionales que realizan las empresas en las 

redes sociales, de forma general, es muy buena o suficiente 

(cuadro N°11) ya que los mayores porcentajes se concentran en 

esta alternativa. En el caso de Facebook, existe un porcentaje 

significativo (41.9%) que considera que les presta suficiente 

atención a las herramientas promocionales. Y la gran mayoría de 

los usuarios de Twitter (31.7%) le presta mucha atención. La 

publicidad a través de las redes sociales ejerce cierta influencia 

en la percepción o actitud que tienen los usuarios respecto a un 

producto, servicio, empresa. La gran mayoría de los usuarios de 

Facebook califican como Buena la publicidad realizada a través 

de esta red social. Los usuarios de ambas redes sociales, en su 

mayoría aceptan y les dan el visto bueno a las promociones de 

ventas a través de estas redes sociales. 

 

b) Tesis titulada “publicidad virtual y su influencia en las ventas del 

recreo campestre ecológico el huerto huanuqueño Huánuco – 

2017” para optar el título profesional de Licenciada en 

Administración de Empresas, cuya autora es Rada Apolimario, 

Yasmin Hellen. Por lo tanto, concluye lo siguiente: 

• En la actualidad la publicidad en internet se da con la finalidad 

de atraer nuevos visitantes hacia su sitio web, posibles 

compradores, usuarios, seguidores, promocionar su negocio; 

y más, es por ello que al momento de realizar las encuestas 

se llegó a la conclusión que, los clientes manifestaron que la 

publicidad virtual influye en su decisión de compra o de 

consumo; según el cuadro N°6 el 68% de los encuestados 

manifestaron que la publicidad por medio de las páginas webs 
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influyen frecuentemente en su decisión de compra o de 

consumo de algún producto, así mismo en el cuadro N°13, 

manifestaron que la publicidad por medio de las redes 

sociales influyen también frecuentemente en su decisión de 

compra o de consumo en un 66%, ya que la información que 

se comparte por estos medios puede llegar a cada uno de 

ellos de manera más rápida, más clara, porque se puede ver 

las fotos de los platos del recreo, su establecimiento, sus 

promociones, su ubicación y mucho más, esto les permite una 

mayor interacción con el recreo y con sus amigos; esta 

empresa hace tres meses creó un Fan Page para dar a 

conocer todos los atributos de su negocio, teniendo buenos 

resultados no solo al momento de hacer publicidad, sino 

también se vio reflejado en sus ventas según la palabra del 

propietario de esta empresa. 

• Viendo los resultados del cuadro N°4, el 90% de los 

encuestados manifestaron que si visitan las páginas webs, en 

el cuadro N°5 el 55% recurren frecuentemente a las páginas 

webs, es así que se llegó a la conclusión que los encuestados 

si hacen uso de las páginas webs, que recurren para obtener 

información de diferentes temas ya sea de estudio o de ocio; 

sin embargo la empresa con la que trabajamos, no quiso 

invertir económicamente para la creación de su propia página 

web, y así hacerse más conocidos ante sus futuros clientes 

por medio de los buscadores más usados, en este caso 

Google, viendo este problema se creó una página web 

gratuita, sin embargo no lo podemos encontrar en los 

buscadores ya mencionados porque requiere un costo 

adicional, solo se puede ver desde su Fan Page ingresando 

al Link que pusimos de la página web gratuita, todo esto con 

la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, nuevos 

usuarios, seguidores, etc. 
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• Sin duda alguna las redes sociales son medios más eficaces 

para hacer publicidad de una empresa o producto; la red 

social más destacable en cuanto a usuarios y funcionalidades 

es Facebook, por todos los estratos de la sociedad, 

independientemente de su edad, profesión o nivel económico, 

así se muestra en el cuadro N°8 que un 88% de los 

encuestados manifestaron que la red social de su preferencia 

es Facebook a diferencia de otras redes sociales horizontales 

como Twitter e Instagram; es por ello que se llegó a la 

conclusión que la empresa necesariamente tiene que hacer 

mayor publicidad por su Facebook (Fan Page) y por la página 

web que crearía, esto permitirá que la empresa se haga más 

o igual de conocida como sus competidores que ya son 

favoritas en el público, esto también permitirá que el volumen 

de ventas aumente mucho más a comparación de como 

vende en la actualidad. 

 

2.2 Bases teóricas 

2.2.1 Definición de publicidad digital 

Publicidad Digital es un método que ha surgido gracias al rápido 

avance de la tecnología y el creciente uso del internet; las empresas 

han encontrado un nuevo epicentro de comunicación comercial. Esto 

no quiere decir que medios más convencionales de comunicación tales 

como la T.V, radio y la prensa escrita, han sido desplazados; por el 

contrario, la publicidad digital también se usa como un complemento de 

tales medios y así la marca los usa para redireccionar a sus clientes a 

la página web de la empresa o las páginas en redes sociales que usa. 

En este sentido, la publicidad digital cuenta con la suficiente 

cantidad de variaciones para que podamos definirla como multifacética, 

y de este universo de posibilidades deben elegirse las estrategias que 

https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
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se adaptan más a la empresa, tomando en cuenta su rentabilidad y 

efectividad. A continuación, te presentamos algunas de las estrategias 

que más han revolucionado la manera de hacer negocios. 

(Brown;1992) 

 

2.2.2 Ventajas de la publicidad digital  

Mediante la aplicación de la publicidad digital, se obtienen las 

siguientes ventajas: 

• Bajo costo: diseñar y lanzar una campaña publicitaria por Internet 

resulta más económica que en otros medios. Además, con poco 

presupuesto se puede llegar a una gran audiencia. 

• Inmediatez: los usuarios pueden obtener información más 

detallada de tu producto o servicio con tan solo hacer clic en un 

enlace, en el momento en el que están buscando o leyendo 

información relacionada con el tema. 

• ROI: en tu campaña digital defines el presupuesto diario que 

invertirás. Esta publicidad te permite evaluar resultados en tiempo 

real que te permitirán tomar decisiones o realizar ajustes a tu 

estrategia. 

• Métricas: puedes elaborar informes personalizados con las 

estadísticas más relevantes según tu campaña, estos pueden ser: 

número de clics, número de impresiones, costo por clic (CPC) 

promedio, número de conversiones, etc. 

• Segmentación: para aumentar las posibilidades de éxito de tu 

campaña, la publicidad en internet se puede orientar por horarios, 

por temáticas o intereses, por datos demográficos, por idiomas o 

por ámbitos geográficos. 
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2.2.3 Desventajas de la publicidad digital  

• Conexiones a Internet lentas pueden causar dificultades de 

navegación si construimos sitios web demasiado complejos 

o demasiado grandes. Tomará mucho tiempo para que los 

usuarios puedan ver tu propuesta, se aburrirán y se irán. 

• El comercio electrónico (o E-Commerce) no permite al 

usuario “tocar” la mercadería antes de comprarla. Por esta 

razón deberemos ofrecer garantías y políticas para devolver 

productos. 

• Otro factor es el pago: muchos usuarios aún desconfían de 

métodos electrónicos de pago. Por eso, en algunos casos 

renuncian a la compra en Internet. 

• Aunque los usuarios saben diferenciar, podemos considerar 

una desventaja la falta de confianza de los usuarios debido 

a las promociones que parecen sospechosas (spam). Este 

puede ser un aspecto que deteriore nuestra imagen y 

reputación. Es importante adecuar el mensaje para que no 

afecte a empresas honestas. (Liberos y col;2013) 

 

2.2.4 Concepto de cliente  

Según Batos; (2006) Cliente es la persona, empresa u 

organización que adquiere o compra de forma voluntaria productos o 

servicios que necesita o desea para sí mismo, para otra persona o para 

una empresa u organización; por lo cual, es el motivo principal por el 

que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios. 

 

2.2.5 Tipos de clientes  

Según En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u 

organización tiene dos tipos de clientes: 
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1) Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u 

organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma 

periódica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de 

clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es 

la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y 

es la que le permite tener una determinada participación en el 

mercado. 

2) Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u 

organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la 

actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el 

futuro porque tienen la disposición necesaria, el poder de compra y 

la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podría dar 

lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, 

mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como 

la fuente de ingresos futuros. 

Esta primera clasificación (que es básica pero fundamental) 

ayuda al mercadólogo a planificar e implementar actividades con 

las que la empresa u organización pretenderá lograr dos objetivos 

que son de vital importancia: 1) Retener a los clientes actuales; y 

2) identificar a los clientes potenciales para convertirlos en clientes 

actuales. 

En este punto, cabe señalar que cada objetivo necesitará 

diferentes niveles de esfuerzo y distintas cantidades de recursos. 

Por tanto, y aunque parezca una clasificación demasiado obvia, se 

la puede considerar como decisiva para el éxito de una empresa u 

organización, especialmente, cuando ésta se encuentra en 

mercados de alta competencia. 

 
2.2.6 Tipos de Publicidad digital. 

Estrada; (2012), La publicidad digital se puede realizar de 

diferentes maneras y formas. Algunas de las más utilizadas son las 

siguientes: 
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1) Publicidad en la red de búsqueda: 

Anuncios que aparecen de forma predeterminada al realizar 

cualquier tipo de búsqueda en buscadores como Google. Se utiliza 

para generar tráfico y conversiones y funciona a través de palabras 

clave. 

 

2) Publicidad de la red de Display: 

Son los anuncios de Google Ads o Vídeo Ads. Estas 

iniciativas comerciales permiten acotar y segmentar al buyer 

persona (por filtros como ubicación, edad, intereses, género, etc) y 

crear anuncios a través de un sencillo editor desde el que se 

modifica formato, mensaje y segmento en función de un 

presupuesto. Un ejemplo exitoso de este son los vídeos 

promocionales de YouTube que enganchan muy bien por su 

contenido audiovisual. 

 
3) Social Ads (publicidad en redes sociales -RRSS-): 

 Las redes sociales son idóneas para las marcas ya que 

pueden aprender de sus consumidores ofreciéndoles contenidos 

específicos especialmente creados para satisfacer sus gustos y 

necesidades. Además, esta iniciativa ofrece valiosa información 

sobre las entradas que funcionan mejor y no requieren un gran 

coste económico. Las redes sociales cuentan, además, con una 

gran capacidad de segmentación y favorecen enormemente la 

fidelización. 

 

4) Facebook Ads, Twitter Ads, Instagram Ads o LinkedIn Ads  

Son ejemplos de plataformas con anuncios. Prácticamente 

todas las redes sociales incorporan publicidad pagada aunque no 

todas las plataformas son válidas para todas las iniciativas 



30 

 

 

publicitarias. Un consejo: elige la herramienta que mejor se adecúa 

a tu mensaje; ten en cuenta que el vídeo gana posiciones (sobre 

todo en directo) e incluye contenidos de valor con storytelling 

incluido. 

 

5) El email marketing: 

Esta técnica publicitaria es muy eficaz porque gracias a ella 

puedes segmentar tus contactos y enviar mensajes comerciales 

personalizados con los que generar engagement y cercanía con tus 

clientes. En Mailrelay somos expertos en emailing y hemos 

desarrollado una novedosa plataforma de envíos, Mailrelay v3, para 

optimizar las relaciones con tus suscriptores. La herramienta, de 

diseño mejorado, optimiza la segmentación de datos y aporta un 

plus diferencial en creación de campañas y analíticas. 

 

6) El remarketing: 

También conocido como retargeting, consiste en realizar 

campañas a través de anuncios personalizados dirigidos a usuarios 

que ya han visitado la web y no terminaron de realizar ninguna 

acción esperada (suscripción, compra, recomendación, etc). Para 

realizarlo son muy útiles herramientas como Facebook o Google 

Ads. 

 

7) La publicidad nativa: 

Mensajes promocionales pagados en formato contextual 

(artículos relacionados, patrocinados y publirreportajes) o visual 

(banners, widgets, gifs o pop ups). 
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8) Mobile Ads: 

Publicidad dirigida a smartphones y móviles en sus diferentes 

tamaños y formas (texto, fotos, vídeos o audios por ejemplo). 

Incluye botones con llamadas a la acción y ubicaciones estratégicas 

para llamar la atención. Una de las herramientas más utilizadas es 

Google Ads. 

 

9) El marketing de contenidos: 

Puedes colaborar con blogs de medios relacionados con tu 

sector y llevar público a tu site a través de una red de webs 

(previamente elegida y analizada) que colabore en la publicación de 

contenido sobre tus productos y servicios. También puedes utilizar 

el content marketing para ofrecer descuentos, poner en valor tu 

empresa y organizar concursos o promociones especiales. 

 

10) Google Shopping (también conocido como Google Merchant): 

Esta herramienta integra un motor de comparación de 

precios al que se accede a través de un formulario HTML. El usuario 

escribe el producto que le interesa y el comparador desarrolla un 

listado de vendedores que lo comercializan, su información y precio. 

El acceso es libre para cualquier compañía e incluye la posibilidad 

de integrar anuncios Ads como el resto de espacios de la red de 

Google.  

 

2.2.7 Canales de la publicidad digital  

Cada día son más los canales de Marketing Digital que surgen a 

través de los cuales buscamos desarrollar e implementar estrategias 

planteadas por las organizaciones. A continuación, veremos algunos de 

estos: 
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Las redes sociales son uno de los principales teniendo en cuenta 

que diariamente muchas personas se unen a estas plataformas. Tal es 

el caso de Instagram, que alcanzó los 700 millones de usuarios en 2017. 

Asimismo, según un estudio de IAB Spain, 81% de los usuarios de 

Facebook lo utiliza para seguir a marcas. Tenemos una guía práctica 

para el uso de las redes sociales en el marketing. 

1. El Email Marketing. - es muy utilizado gracias a su contenido 

dinámico y atrayente como imágenes, videos, gifs, entre otros 

recursos, los cuales logran captar la atención de los clientes. Conoce 

las 3 métricas más relevantes del email marketing. 

2. Los blogs y las páginas web. - son claves en cualquier estrategia 

de marketing digital y se han convertido en canales que se 

complementan entre. Los blogs traerán más tráfico a tu web, pero 

para lograrlo es importante que el contenido y el formato de tu blog 

sea de calidad, de esta manera se cumplirá su objetivo final que es 

atraer lectores y clientes. 

Para reforzar el desempeño de los blogs y las páginas web 

existe otro canal llamado SEO, el cual busca mejorar el 

posicionamiento de estos en los diferentes buscadores a través de 

un conjunto de tácticas, lo cual permitirá aumentar la visibilidad de 

tu sitio web y obtener un mayor número de visitas. 

3. El SEM. - es uno de los canales de marketing digital que está 

tomando cada vez más fuerza. Este se trata de las campañas 

publicitarias a través de pagos, que se dan mayor visibilidad a tu 

marca. 

 

2.2.8 Costos de implementación de la publicidad digital  

1) Costos promedio de publicidad: anuncios de Google 

Quizás no te sorprenda que Google sea la plataforma más 

grande del mundo en cuanto a publicidad en línea, ya que Google 

es considerado el motor de búsqueda más popular. 



33 

 

 

Cuando trabajas con Google en relación a las campañas de 

publicidad en línea, este te brinda la oportunidad de colocar el 

mensaje de tu marca frente aquellos clientes que están en la 

búsqueda de empresas similares a la tuya; y lo pueden visualizar 

tanto en el motor de búsqueda como en los mapas de Google. 

Las empresas pequeñas utilizan Google Ads para: 

a) Generar más visitas a sitios web. 

b) Recibir más llamadas telefónicas. 

c) Aumentar tráfico peatonal a las tiendas físicas. 

Estas empresas incluyen los anuncios de Google en su 

estrategia de publicidad con el propósito de maximizar el 

presupuesto de publicidad en línea. Gracias a ello, pueden 

desarrollar campañas efectivas de anuncios de Google con 

cualquier presupuesto. 

 

2) Modelo de precios de anuncios de Google 

Primero, echemos un vistazo al funcionamiento del modelo 

de precios antes de entrar en la explicación de los costos promedio 

de publicidad de Google. 

En las campañas de anuncios de Google existen dos tipos 

diferentes con los que puedes iniciar: 

• Anuncios de la red de Búsqueda 

• Anuncios de Google Display o la Red de Visualización 

A continuación, se detalla brevemente las diferencias entre 

los anuncios de la red de búsqueda y google display o red de 

visualización. 
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Costos promedio de publicidad  

Cuando las campañas publicitarias son lanzadas en la red de 

búsqueda, los anuncios que se muestran usan un modelo de pago 

por clic (PPC), lo que significa que cada vez que un usuario haga clic 

en tu anuncio y visite la página de destino correspondiente deberás 

pagar por ese costo de publicidad. 

Cuando los usuarios realizan consultas de búsqueda, Google 

le servirá contenido de anuncios relevantes. Esta acción permite que 

se dirija más tráfico calificado al sitio web del anunciante. 

Estos anuncios se visualizan en la página de resultados del 

motor de búsqueda, específicamente encima de los resultados. 

Ahora bien, en la red de display de Google de los sitios de 

Internet pueden verse los anuncios de display y la mayoría de ellos 

se muestran como banners. En los sitios web que tienen público 

adecuado para tu marca, estos anuncios serían ideales para 

anunciarte. 

 

Costos promedio de publicidad  

Ejemplo de dónde pueden aparecer los anuncios gráficos en 

un sitio web local. 

Para los precios con los anuncios en la Red de Display de 

Google, tienes 3 opciones: 

a. Precio de Pago por cada Clic: Si es esta opción la que vas a 

elegir, recuerda que solamente pagarás cuando un usuario haga 

clic en tu anuncio, esto la convierte en la opción de precios más 

conveniente de campañas publicitarias si buscas incrementar el 

tráfico de tu sitio web. 

b. Precios de CPM (costo por cada mil impresiones): Si buscas 

el reconocimiento de tu marca esta opción podría ser ideal para 
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tu campaña de publicidad porque requiere solamente que pagues 

por las vistas de anuncios basadas en 1000 visitas. 

c. Precio de CPA (costo por adquisición): Si lo que quieres es 

impulsar las ventas, esta sería la mejor opción, ya que pagarás 

cuando tu anuncio conduzca a una conversión. 

d. Costos promedio de publicidad para los anuncios de Google 

Por cada Clic (PPC). 

 Los anuncios que se muestran en el motor de búsqueda 

de PPC de Google se cobrarán según el costo por clic, es decir, 

se le cobrará una pequeña tarifa cuando un usuario del motor de 

búsqueda haga clic en tu anuncio. 

En el proceso de subasta de anuncios de Google es que 

se calcula el costo por clic y se determina cuáles anuncios y en 

qué orden se muestran al momento que un usuario haga una 

búsqueda por una palabra clave relevante, así como también la 

tasa de CPC. 

La cantidad máxima que esta dispuesto a pagar por cada 

clic (oferta máxima que ha establecido) y su nivel de calidad, 

determinan tanto la posición de tu anuncio como la de tu costo por 

clic. 

El puntaje de calidad es para medir tus anuncios en una 

escala de 1 a 10 y saber qué tan buenos sond- . Esto quiere decir 

que, mientras tu puntaje de calidad sea mayor, también lo será tu 

ranking en el SERP y evidentemente tu costo por clic será menor. 

Hay varios factores diferentes que de alguna manera 

afectarán tus costos promedio de publicidad para los anuncios de 

búsqueda de Google. 

Por ejemplo, los CPC varían tanto de una ubicación 

geográfica a otra como entre las industrias. 
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Puedes experimentar un costo por clic más alto que el 

promedio si el caso es que trabajas en una industria más 

competitiva o si en tu ubicación actual hay más competencia. 

Ya que te mencionamos esto, estimaremos los costos 

promedio de publicidad en la plataforma de Google Ads. 

Un anuncio en esta plataforma tiene un costo entre $1 y $2 

por clic y las empresas que hacen uso de ella como parte de su 

estrategia de publicidad gastan aproximadamente por mes un 

promedio entre $9.000 y $10.000 (anualmente entre $100.000 y 

$120.000). 

Pero como mencionamos anteriormente no es necesario 

que tenga que comenzar con este tipo de presupuesto de 

publicidad, ya que puedes crear campañas exitosas de anuncios 

de Google con cualquier presupuesto siempre y cuando tengas 

experiencia en la plataforma. 

e. Costos promedio de publicidad para la red de display de 

Google (GDN) 

Normalmente, los anuncios en la Red de Display de 

Google poseen tasas de clics más bajas en comparación a los 

anuncios que se visualizan en el motor de búsqueda de Google. 

Sin embargo, esta red publicitaria puede hacer crecer tu 

negocio, si aprovechas las opciones de orientación y 

oportunidades de remarketing. 

El retorno de la inversión que hayas realizado en publicidad 

se incrementará mientras el porcentaje de clics que alcances sea 

mayor. 

El costo promedio por clic de un anuncio en la Red de 

Display es de $0.58, pero más o menos dependerá de la industria 

en la que se encuentre tu empresa. 
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3) Costos promedio de publicidad: anuncios de Facebook 

No debería ser un asombro para ti que Facebook sea una 

plataforma de publicidad en línea, pues es la red social más popular 

y ampliamente utilizada en el mundo. 

Muchas empresas pequeñas han confiado en los anuncios de 

Facebook para alcanzar nuevas audiencias, mejorar las 

conversiones durante todo el año y dirigir el tráfico del sitio web, ya 

que estos anuncios de Facebook han demostrado no solamente ser 

asequibles sino también eficaces en ayudar a alcanzar los objetivos 

publicitarios de las marcas. 

Costos promedio de publicidad  

Facebook te proporciona diferentes tipos de anuncios 

basados en sus objetivos de publicidad en línea. 

 Facebook es una plataforma de publicidad en línea excelente 

para empresas pequeña, porque le permite a tu marca: 

- Obtener un mayor alcance de los consumidores que están más 

interesados en tus productos o servicios. 

- Opciones de orientación sofisticadas que, en función de tu 

información demográfica, comportamientos e intereses llegas a 

audiencias más relevantes. 

Esto se traduce en que tendrás más oportunidades de atraer 

compradores calificados si en tu sitio web ingresa más tráfico. 

 

Modelo de precios de anuncios de Facebook. 

Antes de comenzar hablar sobre los costos de los anuncios 

de Facebook, mencionaremos un poco acerca de la estructura de 

precios de anuncios para esta plataforma. 
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Costos promedio de publicidad para los anuncios de Facebook 

Para los anuncios de Facebook, el costo promedio por clic es 

de $1.72 y $7.19 el costo por 1000 impresiones. 

Muchas empresas pequeñas estiman los gastos de 

publicidad por fanático entre $0.50 y $1. Sin embargo, el 

presupuesto promedio sugerido dependerá de factores como el tipo 

de tu industria, ubicación y Nicho, y el monto deberá ajustarse a tus 

objetivos, como: 

• Descargas de aplicaciones. 

• Visitas a sitios web. 

• Reconocimiento de marca, otros. 

Los CPC de Facebook en su mayoría son bajos, inclusive 

para casi todas las industrias, varían de $3.77, $3.08 y $2.93 

respectivamente. 

De hecho, industrias como finanzas y seguros, mejoras para 

el hogar y servicios al cliente que son más caras, tienen costos 

promedio de publicidad bajo. En consecuencia, es una noticia 

favorable para las empresas pequeñas que están en busca de 

alcanzar su audiencia y al mismo tiempo generar un retorno de la 

inversión sustancial. Dado que el costo es generalmente bajo, 

puedes lanzar campañas de publicidad de Facebook efectivas, aun 

cuando tu presupuesto de publicidad es limitado. 

La plataforma de anuncios de Facebook, es una opción ideal 

sobre todo para aquellas empresas que están iniciando con 

presupuesto de publicidad más bajo y para controlar costos. 

Con todo lo que te hemos mencionado previamente, esto 

resulta una noticia emocionante para las empresas pequeñas que 

requieren mejorar las tasas de participación, aun cuando es limitado 

su presupuesto publicitario en línea. 
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Instagram puede ser el lugar perfecto para lanzar su 

campaña, si el objetivo de esta depende del compromiso. 

Además, mediante el administrador de anuncios de Facebook 

puedes controlar tus gastos en anuncios de Instagram de forma 

sencilla y puedes administrar tus campañas de la misma manera que 

lo harías con las de Facebook. Bravo; (2010) 

 

2.2.9 Tipos de redes sociales 

Según Escobar (2018) clasifica los tipos redes sociales 

1. Redes sociales horizontales 

Son redes sociales que no fueron creadas para ningún tipo 

de usuario específico, sino que en ellas interactúan todo tipo de 

individuos, que, eso sí, pueden crear sus propias comunidades. Por 

ejemplo, cualquiera puede participar en Facebook, Twitter, Google+, 

etc, y beneficiarse de su uso y de las utilidades disponibles. 

2. Redes sociales verticales 

Son aquellas que sí que se dirigen a un público determinado. 

Son las conocidas como redes sociales especializadas. 

3. Redes sociales profesionales 

Son un tipo de red social vertical, en el que los participantes 

son profesionales que interactúan con objetivos laborales. Por 

ejemplo, empresas o trabajadores de diferentes sectores. La más 

conocida es LinkedIn. 

4. Redes sociales de ocio 

La temática de este tipo de red social vertical gira en torno a 

diferentes temas: deporte, música, videojuegos... Wipley o Dogster 

son algunos ejemplos. La fallida Bananity también pretendía hacerse 

un hueco en esta tipología de redes. 
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5. Redes sociales verticales mixtas 

Combinan tanto temáticas profesionales como de ocio, por 

tanto, son menos formales, por ejemplo, que LinkedIn. Unience es 

una de las más destacadas. 

6. Redes sociales universitarias 

Están destinadas al público universitarias. En ellas, los 

estudiantes pueden hablar por chat, conocerse y, a la vez, descargar 

apuntes. Patatabrava es una de las más conocidas. 

7. Noticias sociales 

Algunos social media permiten a las personas publicar varias 

noticias o enlaces a artículos externos y luego permite que los 

usuarios "voten" estos artículos. Los ítems que obtienen más votos 

son los más prominentes. La comunidad de internautas decide qué 

noticias se ven por más personas. Los más populares son Digg y 

Reddit. Para los usuarios hispanohablantes, existen varias webs con 

esa misma filosofía. Tal vez la más relevante es Menéame. 

8. Blogging 

Los blogs son social media en el que se registran opiniones, 

historias, artículos y enlaces a otros sitios web desde un sitio 

personal. WordPress y Blogger son los más conocidos. Los blogs 

permiten crear entornos de interacción, en el que individuos con 

intereses en común entran en contacto. En el ámbito de la 

Psicología, el más conocido es psicologymente.net, que recibe más 

de 8 millones de visitas mensuales. De todos modos, no hay una 

línea clara entre un portal de blogging y una web dedicada a publicar 

sobre una determinada temática. 

9. Microblogging 

Estas redes sociales se caracterizan por la publicación de 

entradas o actualizaciones muy cortas que permiten transferir 
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interacción y que los individuos interactúen. Los usuarios pueden 

suscribirse al contenido de otros usuarios, enviar mensajes directos 

y responder públicamente. También crear y compartir hashtags para 

hacer llegar el contenido sobre temas relacionados a muchos 

individuos. Twitter y Tumblr son los más conocidos. 

10.  Contenido compartido 

Redes sociales que permiten cargar y compartir varios 

contenidos, como imágenes o vídeo. La mayoría de los servicios 

tienen funciones sociales adicionales como perfiles, comentarios, 

etc. Los más populares son YouTube y Flickr. Estrada J., (2012) 

 

2.3 Bases conceptuales 

Publicidad: La publicidad es una forma de comunicación que intenta 

incrementar el consumo de un producto o servicio, insertar una nueva 

marca o producto dentro del mercado de consumo, mejorar la imagen 

de una marca o reposicionar un producto o marca en la mente de un 

consumidor. Esto se lleva a cabo mediante campañas publicitarias que 

se difunden en los medios de comunicación siguiendo un plan de 

comunicación preestablecido. Martínez; (2016) 

Publicidad digital: Es una herramienta para la promoción y 

divulgación de bienes y servicios por medio de internet. La publicidad 

digital forma parte de las estrategias del marketing digital, siendo esta 

área la que abarca gran parte del total de las estrategias hechas para 

los medios virtuales. Martínez; (2016) 

Servicio de atención al cliente: es el que ofrece una empresa para 

relacionarse con sus clientes. Es un conjunto de actividades 

interrelacionadas que ofrece la empresa con el fin de que el cliente 

obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un 

uso correcto del mismo. Se trata de una herramienta de mercadeo que 
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puede ser muy eficaz en una organización si esta responde a ciertas 

políticas institucionales. Liberos y Col;(2013) 

Red social: es una estructura social compuesta por un conjunto de 

usuarios (tales como individuos u organizaciones) que están 

relacionados de acuerdo a algún criterio (relación profesional, amistad, 

parentesco, etc.). Normalmente se representan simbolizando los 

actores como nodos y las relaciones como líneas que los unen. El tipo 

de conexión representable en una red social es una relación diádica o 

lazo interpersonal.1Las redes sociales se han convertido, en pocos 

años, en un fenómeno global, se expanden como sistemas abiertos en 

constante construcción de sí mismos, al igual que las personas que las 

utilizan. Paz (2005) 

Información: está constituida por un grupo de datos ya supervisados 

y ordenados, que sirven para construir un mensaje basado en un cierto 

fenómeno o ente. La información permite resolver problemas y tomar 

decisiones, ya que su aprovechamiento racional es la base del 

conocimiento. Martínez y col; (2016) 
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CAPITULO III. 

METODOLOGÍA 

 

3.1 Ámbito 

El ámbito temático de la presente investigación corresponde al 

servicio de información al cliente a través del uso de la publicidad digital 

en redes sociales, en el ámbito geográfico de la investigación se ha 

desarrollado en el Distrito de Pillcomarca y en el aspecto temporal ha 

abarcado el año 2018. 

 

3.2 Población  

Para fines del trabajo de investigación se considera dos tipos de 

población, la primera está conformada por todo el personal de la 

Institución Educativa “Nuestra Señora del Rosario”, que asciende a 20 

trabajadores (15 docentes y 5 personales administrativos). La segunda 

población está conformada por los 120 padres de familia del nivel 

primario de la indicada Institución. Datos que fueron obtenidos de los 

registros documentarios del plantel. 

 

3.3 Muestra  

La primera muestra respecto al personal que labora en la 

Institución, está conformada por el 100% de la población, es decir por 

los 20 trabajadores 

Para la segunda muestra, se ha optado por el método que es al 

azar y de tipo probabilista, con los siguientes parámetros: 
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Parámetro Símbolo Valor 

Nivel de confianza 
(90%) 

Z 1.65 

Nivel de aceptación del 
modelo 

P 0.5 

Nivel de rechazo del 
modelo 

Q 0.5 

Error (5%) E 0.10 
Número de muestra  N ? 
Población N 450 

 

 

 

Aplicando los valores 

n= (120*1.652* 0.5*0.5)/(0.12*119+ 1.652*0.5*0.5) 

n= 72 personas 

 

En consecuencia, la segunda muestra estará conformada 

por 72 padres de familia 

 

 

3.4 Nivel y tipo de estudio 

3.4.1 Nivel de estudio 

El presente proyecto de investigación está enmarcado al nivel 

cuasi experimental, debido a que nos permitió determinar el impacto 

que genera la implementación de la publicidad digital en el servicio de 

información en la I.E.P. “Nuestra señora del Rosario”.  

 

3.4.2 Tipo de estudio 

El proyecto de investigación se caracteriza por estar dentro de 

los siguientes tipos: 
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• Por su alcance: El proyecto de investigación se caracteriza por ser 

longitudinal, debido a que la investigación se desarrolló en varias 

etapas en un período aproximado de cuatro meses. 

• Por su profundidad: El presente proyecto de investigación es 

experimental, en su dimensión cuasi, porque manipuló la variable 

independiente “publicidad digital” para determinar el impacto que 

genera en la variable dependiente “servicio de información” de la 

Institución materia de análisis. 

• Por su amplitud: El proyecto de investigación propuesto tiene una 

cobertura micro administrativa porque el ámbito de análisis lo 

constituye la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario” el cual se ubica 

en el Distrito de Pillco Marca de la Provincia de Huánuco. 

• Por su fuente: El proyecto de investigación planteado es de 

naturaleza mixta, ya que se recogerán datos y hechos de fuentes 

primarias como fuentes secundarias como los trabajos de tesis ya 

realizados. 

• Por su carácter: El presente proyecto de investigación es 

cuantitativa porque se utilizó y elaboró datos estadísticos a partir 

de la recolección de datos. 

• Por su marco: El proyecto de investigación es de campo ya que la 

investigadora se constituyó a la Institución Educativa Privada 

“Nuestra Señora del Rosario” para recoger datos e información 

necesaria. 

• Por el objeto: El presente proyecto es multidisciplinario porque se 

utilizó dos modelos, teorías y enfoques de la Ciencias 

Administrativas y de Ciencia de la Informática para contrastar con 

los hechos que se dan en la Institución Educativa materia de 

análisis.  
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3.5 Diseño de Investigación 

3.5.1 Diseño 

El diseño del presente proyecto de investigación es cuasi 

experimental. 

 
3.5.2 Esquema 

 El esquema que se utilizará en el presente trabajo de 

investigación se grafica de la siguiente manera:  

 

Dónde: 

G1: Grupo experimental 

O1: Análisis pre prueba 

 X : Tratamiento experimental 

O2: Análisis post prueba 

 
 El diseño del presente proyecto de investigación es cuasi experimental. 

 

3.6 Técnicas e instrumentos  

3.6.1 Técnicas  

  Las técnicas e Instrumentos a emplearse son las siguientes: 

• Las encuestas 

• Escala de servicio de información al Cliente 

• El Análisis Documentario 

 
3.6.2 Instrumentos  

  Los Instrumentos a utilizarse para la recolección de datos son: 

• El cuestionario 

• La guía de entrevista 
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• La guía de análisis documentario 

• El cuaderno de apuntes 

• El software office y SPSS para tratamiento de datos 

 

a) Validación de los instrumentos 

En el presente trabajo de investigación se utilizó el instrumento de 

recolección de datos que es el cuestionario (conjunto de preguntas 

con una o dos variables que se va a medir).  

 

b) Confiabilidad de los instrumentos 

La investigación cumple con los tres requisitos como son 

confiable, válido y objetivo. 

 

3.7 Procedimiento 

El procedimiento que fue aplicado es la técnica de la encuesta a 

través del cuestionario a los padres de familia siendo con preguntas 

cerradas que son más fáciles de codificar y de analizar. 

Los datos recogidos en el trabajo de campo fueron procesados 

a través de la estadística descriptiva (recopila, organiza y presenta de 

forma informativa), la tabla de distribución de frecuencias  

Las gráficas que se presentan las distribuciones serán a través 

de histogramas, gráficos de barras. 

Y finalmente se van a analizar e interpretar los resultados 

procesados. 

 

3.8 Aspectos éticos  

En esta investigación protegerá la identificación e integridad de 

los participantes, tomando en consideración los aspectos éticos 

convenientes para tal fin, por ello se busca ofrecer confidencialidad, 
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consentimiento informado, libre participación y anonimato de la 

información a todos los participantes. 

- Confidencialidad: se protegerá la identidad de los informantes que 

participen en la investigación mediante el desarrollo de la encuesta. 

La confidencialidad trae consigo el anonimato en la identificación de 

los participantes en el estudio, así también la privacidad de la 

información que revelan los mismos.  

- Consentimiento informado: este comienza desde el momento que 

se inicia el recojo de la información al participante de la 

investigación; el investigador tiene el compromiso ético de asegurar 

la capacidad del sujeto para conceder el consentimiento sin 

coacción alguna. En la presente investigación se pedirá autorización 

a padres de familia y alumnos de los colegios del Distrito de Trujillo 

para que formen parte del estudio de manera voluntaria. 

- Respeto a los derechos del sujeto: se tratará a los participantes 

de forma adecuada, con el debido respeto por sus derechos 

mientras dure la investigación, aun cuando estos decidieran 

interrumpir o desistir de su participación por cualquier motivo. 

- Manejo de riesgos: se reducirán los riesgos a los participantes que 

colaboren en la investigación. El investigador deberá cumplir cada 

una de las responsabilidades y obligaciones que adquiera con los 

participantes manejando de forma adecuada los datos 

proporcionados por los mismos. 

 

3.9 Tabulación  

La tabulación de datos se hizo a través de cuadros y gráficos 

estadísticos, de igual modo se utilizó la tabla de distribución de 

frecuencias, el cual se presentó a través de la graficas de barras para 

que su interpretación sea más factible. 
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3.10 Análisis de datos 

En primera instancia se realizó la encuesta a los padres de 

familia de la respecto a los medios digitales que cuentan la institución 

educativa de manera que explicita la problemática de la investigación. 

Permitiendo analizar según las fuentes bibliográficas, internet. Las 

mismas que fueron plasmadas en tablas y gráficos debidamente 

ordenados para luego realizar las conclusiones utilizando el software 

SPSS versión última. 
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CAPÍTULO IV. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 
4.1 Análisis descriptivo 

 
Tabla 01. Edad en años de los participantes en estudio del I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Edad en años Frecuencia % 

25 a 35 16 22,2 

36 a 45 23 31,9 

46 a 50 18 25,0 

51 a 60 15 20,8 

Total 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 

 
Gráfico 01. Porcentaje de participantes en estudio según edad en años 
del I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
 

Respecto a la edad en años, se encontró que el 31,9% correspondieron 

a las edades de 36 a 45 años, el 25,0% entre 46 a 50 años, el 22,2% entre 25 

a 35 años y el 20,8% entre 51 a 60 años de edad. 
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Tabla 02. Género de los participantes en estudio del I.E.P. "Nuestra 
Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 

Género Frecuencia % 

Masculino 34 47,2 

Femenino 38 52,8 

Total 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 02. Porcentaje de participantes en estudio según género del 
I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
 
 

Con respecto género de los participantes en estudio, se encontró que 

el 52,8% (38 participantes) fueron de sexo femenino y el 47,2% (34 

participantes) fueron de sexo masculino. 
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Tabla 03. Estado civil de los participantes en estudio del I.E.P. "Nuestra 

Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Estado civil Frecuencia % 

Soltera 2 2,8 

Casada 12 16,7 

Conviviente 55 76,4 

Separada 2 2,8 

Divorciada 1 1,4 

Total 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 03. Porcentaje de participantes en estudio según estado civil 

del I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 
 
 

Concerniente al estado civil, se encontró que la mayoría del 76,4% 

tuvieron la condición de conviviente, el 16,7% de casados, el 2,8% de soltero 

y separado, cada una y el 1,4% estuvo divorciada. 
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Tabla 04. Condición de los participantes en estudio del I.E.P. "Nuestra 
Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 

Miembro integrante de la 
Institución Educativa 

Frecuencia % 

Docente 15 20,8 

Personal administrativo 54 75,0 

Padre de familia 3 4,2 

Total 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 04. Porcentaje de participantes en estudio según condición del 

I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 
 

En razón a la condición de los participantes en estudio, se encontró que 

la mayoría del 75,0% fueron personal administrativo, el 20,8% docentes y el 

4,2% padres de familia. 

 
 

  



54 

 

 

CARACTERISTICAS DE SERVICIO DE INFORMACION AL CLIENTE: 
 

Tabla 05. Dimensión: Nivel de difusión de contenidos de los 
participantes en estudio, antes y después de la intervención del I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Difusión de contenidos 
Antes Después 

N° % N° % 

Buena 0 0,0 28 38,9 

Regular 9 12,5 44 61,1 

Mala 63 87,5 0 0,0 

Total 72 100,0 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 05. Porcentaje de participantes en estudio según nivel de 

difusión de contenidos, antes y después de la intervención del I.E.P. 
"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
En cuanto al nivel de difusión de contenidos, antes de la intervención, 

se encontró que la mayoría del 87,5% (63 participantes) opinaron mala 

difusión de contenidos y el 12,5% (9 participantes) dijeron en estado regular. 

Sin embargo, después de la intervención, la mayoría del 61,1% (44 

participantes) mencionaron estado regular y el 38,9% (28 participantes) 

indicaron buena difusión de contenidos. 
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Tabla 06. Dimensión: Nivel de atracción de clientes de los participantes 
en estudio, antes y después de la intervención del I.E.P. "Nuestra 

Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Atracción de clientes 
Antes Después 

N° % N° % 

Buena 0 0,0 62 86,1 

Regular 19 26,4 10 13,9 

Mala 53 73,6 0 0,0 

Total 72 100,0 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 06. Porcentaje de participantes en estudio según nivel de 
atracción de clientes, antes y después de la intervención del I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 
 

Concerniente al nivel de atracción de clientes, antes de la intervención, 

se encontró que la mayoría del 73,6% (53 participantes) opinaron mala 

atracción de clientes y el 26,4% (19 participantes) dijeron en estado regular. 

Sin embargo, después de la intervención, la mayoría del 86,1% (62 

participantes) mencionaron buena atracción de clientes y el 13,9% (10 

participantes) indicaron estado regular. 
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Tabla 07. Dimensión: Nivel de conversión de clientes de los 
participantes en estudio, antes y después de la intervención del I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Conversión de clientes 
Antes Después 

N° % N° % 

Buena 0 0,0 50 69,4 

Regular 13 18,1 22 30,6 

Mala 59 81,9 0 0,0 

Total 72 100,0 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 07. Porcentaje de participantes en estudio según nivel de 
conversión de clientes, antes y después de la intervención del I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 
 
 

En relación al nivel de conversión de clientes, antes de la intervención, 

se encontró que la mayoría del 81,9% (59 participantes) opinaron mala 

conversión de clientes y el 18,1% (13 participantes) dijeron en estado regular. 

Sin embargo, después de la intervención, la mayoría del 69,4% (50 

participantes) mencionaron buena conversión de clientes y el 30,6% (22 

participantes) indicaron estado regular. 
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Tabla 08. Dimensión: Nivel de confiabilidad de los participantes en 
estudio, antes y después de la intervención del I.E.P. "Nuestra Señora 

del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Confiabilidad 
Antes Después 

N° % N° % 

Buena 0 0,0 60 83,3 

Regular 13 18,1 12 16,7 

Mala 59 81,9 0 0,0 

Total 72 100,0 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 
 

 

Gráfico 08. Porcentaje de participantes en estudio según nivel de 

confiabilidad, antes y después de la intervención del I.E.P. "Nuestra 
Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
 

Referente al nivel de confiabilidad, antes de la intervención, se encontró 

que la mayoría del 81,9% (59 participantes) juzgaron mala confiabilidad y el 

18,1% (13 participantes) dijeron en estado regular. 

Sin embargo, después de la intervención, la mayoría del 83,3% (60 

participantes) mencionaron buena confiabilidad y el 16,7% (12 participantes) 

indicaron estado regular. 
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Tabla 09. Dimensión: Nivel de calidad de los participantes en estudio, 
antes y después de la intervención del I.E.P. "Nuestra Señora del 

Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Calidad 
Antes Después 

N° % N° % 

Buena 0 0,0 62 86,1 

Regular 19 26,4 10 13,9 

Mala 53 73,6 0 0,0 

Total 72 100,0 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 
Gráfico 09. Porcentaje de participantes en estudio según nivel de 

calidad, antes y después de la intervención del I.E.P. "Nuestra Señora 
del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
 

En razón al nivel de calidad, antes de la intervención, se encontró que 

la mayoría del 73,6% (53 participantes) opinaron mala calidad y el 26,4% (19 

participantes) dijeron en estado regular. 

Sin embargo, después de la intervención, la mayoría del 86,1% (62 

participantes) mencionaron buena calidad y el 13,9% (10 participantes) 

indicaron estado regular. 
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Tabla 10. Dimensión: Nivel de servicio de información al cliente de los 
participantes en estudio, antes y después de la intervención del I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Servicio de información al 
cliente 

Antes Después 

N° % N° % 

Buena 0 0,0 61 84,7 

Regular 13 18,1 11 15,3 

Mala 59 81,9 0 0,0 

Total 72 100,0 72 100,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 
Gráfico 10. Porcentaje de participantes en estudio según nivel de 

servicio de información al cliente, antes y después de la intervención 
del I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
 

En general, en cuanto al nivel de servicio de información al cliente, 

antes de la intervención, se encontró que la mayoría del 81,9% (59 

participantes) opinaron mal servicio de información al cliente y el 18,1% (13 

participantes) dijeron en estado regular. 

Sin embargo, después de la intervención, la mayoría del 84,7% (61 

participantes) mencionaron buen servicio de información al cliente y el 15,3% 

(11 participantes) indicaron estado regular. 
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4.2 Análisis inferencial y/o contrastación de hipótesis  

ANALISIS INFERENCIAL 
 

Tabla 11. Dimensión: Comparación de difusión de contenidos según 
antes y después de la intervención de los participantes en estudio, del 

I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

Difusión de 
contenidos 

Muestra Media 
Desviación 

estándar 

Prueba 
T 

Student 
Significancia 

Antes 72 3,7 0,7 
-16,77 0,000 

Después 72 7,1 1,6 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 

 

Gráfico 11. Media de difusión de contenidos según antes y después de 
la intervención de los participantes en estudio, del I.E.P. "Nuestra 

Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Con respecto a la comparación de difusión de contenidos, encontramos 

que después de la intervención la media fue de 7,1 y antes de la intervención 

fue de 3,7; fue evidente que los participantes lograron mejores puntuaciones 

de difusión de contenidos después de la intervención. Para comprobar si estos 

valores son significativos, se utilizó la Prueba T de Student para muestras 

relacionadas obteniendo una p≤0,000, lo cual indica diferencias significativas 

estadísticamente, o lo que es equivalente, que la intervención de publicidad 

digital desarrolla servicio de información al cliente en la dimensión difusión de 

contenidos. 
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Tabla 12. Dimensión: Comparación de atracción de clientes según 
antes y después de la intervención de los participantes en estudio, del 

I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Atracción de 
clientes 

Muestra Media 
Desviación 

estándar 

Prueba 
T 

Student 
Significancia 

Antes 72 3,7 0,9 
-29,36 0,000 

Después 72 8,3 1,0 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 12. Media de atracción de clientes según antes y después de la 
intervención de los participantes en estudio, del I.E.P. "Nuestra Señora 

del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 
 

Concerniente a la comparación de atracción de clientes, encontramos 

que después de la intervención la media fue de 8,3 y antes de la intervención 

fue de 3,7; fue evidente que los participantes lograron mejores puntuaciones 

de atracción de clientes después de la intervención. Para comprobar si estos 

valores son significativos, se utilizó la Prueba T de Student para muestras 

relacionadas obteniendo una p≤0,000, lo cual indica diferencias significativas 

estadísticamente, o lo que es equivalente, que la intervención de publicidad 

digital desarrolla servicio de información al cliente en la dimensión atracción 

de clientes. 
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Tabla 13. Dimensión: Comparación en la conversión de clientes antes y 
después de la intervención de los participantes en estudio, de la I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Conversión de 
clientes 

Muestra Media 
Desviación 

estándar 

Prueba 
T 

Student 
Significancia 

Antes 72 7,9 1,9 
-24,30 0,000 

Después 72 15,9 2,1 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 13. Media de conversión de clientes según antes y después de 

la intervención de los participantes en estudio, del I.E.P. "Nuestra 
Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
 

Con respecto a la comparación de conversión de clientes, encontramos 

que después de la intervención la media fue de 15,9 y antes de la intervención 

fue de 7,9; fue evidente que los participantes lograron mejores puntuaciones 

de conversión de clientes después de la intervención. Para comprobar si estos 

valores son significativos, se utilizó la Prueba T de Student para muestras 

relacionadas obteniendo una p≤0,000, lo cual indica diferencias significativas 

estadísticamente, o lo que es equivalente, que la intervención de publicidad 

digital desarrolla servicio de información al cliente en la dimensión conversión 

de clientes. 
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Tabla 14. Dimensión: Comparación de la confiabilidad antes y después 
de la intervención de los participantes en estudio, del I.E.P. "Nuestra 

Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Confiabilidad Muestra Media 
Desviación 

estándar 

Prueba 
T 

Student 
Significancia 

Antes 72 3,8 1,1 
-29,99 0,000 

Después 72 8,5 0,8 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 
 

 
Gráfico 14. Media de la dimensión de confiabilidad antes y después de 

la intervención de los participantes en estudio, del I.E.P. "Nuestra 
Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 

 
 

Referente a la comparación de confiabilidad, encontramos que después 

de la intervención la media fue de 8,5 y antes de la intervención fue de 3,8; 

fue evidente que los participantes lograron mejores puntuaciones de 

confiabilidad después de la intervención. Para comprobar si estos valores son 

significativos, se utilizó la Prueba T de Student para muestras relacionadas 

obteniendo una p≤0,000, lo cual indica diferencias significativas 

estadísticamente, o lo que es equivalente, que la intervención de publicidad 

digital desarrolla servicio de información al cliente en la dimensión 

confiabilidad. 
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Tabla 15. Dimensión: Comparación de calidad según antes y después 
de la intervención de los participantes en estudio, del I.E.P. "Nuestra 

Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 

Calidad Muestra Media 
Desviación 

estándar 

Prueba 
T 

Student 
Significancia 

Antes 72 3,5 0,9 
-34,31 0,000 

Después 72 8,4 0,7 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 15. Media de calidad según antes y después de la intervención 
de los participantes en estudio, del I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", 

Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 
 

Concerniente a la comparación de calidad, encontramos que después 

de la intervención la media fue de 8,4 y antes de la intervención fue de 3,5; 

fue evidente que los participantes lograron mejores puntuaciones de calidad 

después de la intervención. Para comprobar si estos valores son significativos, 

se utilizó la Prueba T de Student para muestras relacionadas obteniendo una 

p≤0,000, lo cual indica diferencias significativas estadísticamente, o lo que es 

equivalente, que la intervención de publicidad digital desarrolla servicio de 

información al cliente en la dimensión calidad. 
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Tabla 16. Dimensión: Comparación de servicio de información al cliente 
según antes y después de la intervención de los participantes en 

estudio, del I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - 
Huánuco, 2018 

 

Servicio de 
información al 

cliente 
Muestra Media 

Desviación 
estándar 

Prueba 
T 

Student 
Significancia 

Antes 72 22,5 4,3 
-35,91 0,000 

Después 72 48,2 4,2 

 Fuente: Escala de servicio de información al cliente (Anexo 01). 

 
 
 

 

Gráfico 16. Media de servicio de información al cliente según antes y 
después de la intervención de los participantes en estudio, del I.E.P. 

"Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018 
 
 

Y, en cuanto a la comparación de servicio de información al cliente, 

encontramos que después de la intervención la media fue de 48,2 y antes de 

la intervención fue de 22,5; fue evidente que los participantes lograron mejores 

puntuaciones de servicio de información al cliente después de la intervención. 

Para comprobar si estos valores son significativos, se utilizó la Prueba T de 

Student para muestras relacionadas obteniendo una p≤0,000, lo cual indica 

diferencias significativas estadísticamente, o lo que es equivalente, que la 

intervención de publicidad digital desarrolla servicio de información al cliente. 
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4.3 Discusión de resultados  

El objetivo general planteado para la presente investigación fue 

el siguiente:  

Determinar el impacto que se genera en el servicio de 

información al cliente, mediante la implementación de la publicidad 

digital en la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario” a través de las redes 

sociales. Una vez realizada dicha investigación se ha demostrado con 

los resultados obtenidos la aceptación de la hipótesis la cual es la 

siguiente: Mediante la implementación de la publicidad digital en redes 

sociales se logra mejorar significativamente el servicio de información 

al cliente de la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario”. 

En la presente investigación encontramos que para la dimensión 

difusión de contenidos una media de 7,1 después de la intervención y 

de 3,7antes de la intervención lo cual resultó estadísticamente 

significativa (P≤0,000). Al respecto, Zurita Guerrero (2017) menciona 

que las redes sociales influye significativamente en la difusión de 

contenidos dándole un mejor posicionamiento a los colegios privados, 

obteniendo como resultado el 55,42% de los padres encuestados con 

hijos en colegios privados del distrito de Trujillo afirman haber 

observado algunas veces la publicidad de estas instituciones por estos 

medios (redes sociales), demostrando la existencia de diferencias 

significativas de esta dimensión. Todos estos autores en sus 

investigaciones muestran resultados semejantes a los obtenidos en la 

presente investigación, donde encontramos que la publicidad digital es 

un factor determinante en el servicio de información al cliente de los 

colegios privados, que son considerados como pequeñas empresas. 

Teniendo en cuenta que en la actualidad la forma más directa de captar 

atención del público es a través de los medios digitales y que además 

resulta una forma mucho más económica que los antiguos medios de 

marketing. 

Del mismo modo en la dimensión de atracción de los clientes, 

encontramos una media 8,3 después de la intervención y de 3.7 
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después de la intervención lo cual resultó estadísticamente significativa 

(p≤0,000), Landázuri y León (2012) demuestran en su trabajo de 

investigación que el marketing relacional efectivamente busca suscitar 

relaciones beneficiosas con el cliente potencial y permite diseñar 

estrategias que generen sus expectativas específicas, estos resultados 

son muy parecidos al obtenido en la presente investigación respecto 

servicio de información al cliente como consecuencia de la publicidad 

digital, ya que permite lograr en la institución educativa esa relación con 

el cliente potencial, pues le permite al centro educativo dirigir publicidad 

exclusiva a este padre de familia que satisfaga sus expectativas 

específicas de acuerdo al servicio que desea adquirir de la institución 

primaria, secundaria o respecto a la diferenciación ofrecida del mismo 

( recursos tecnológicos, infraestructura, programas innovadoras, etc.) y 

por último promociones y ofertas exclusivas para animar a su compra 

en el momento oportuno. 

Por otro lado, en la dimensión de conversión de clientes, 

encontramos una media de 15,9 después de la intervención y antes de 

la intervención 7,9 lo cual resulto estadísticamente significativa 

(p≤0,000). Al respecto Zurita Guerrero (2017) menciona que el 35.54% 

de los padres encuestados con hijos en los colegios privados del 

distrito de Trujillo dieron sus datos y el centro educativo los contacto 

por correo respondiendo sus interrogantes y ofreciendo promociones, 

así lo demuestra la existencia de influencia significativa de la 

dimensión conversión de los clientes del marketing digital en el 

posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo. 

Así mismo, en la dimensión de confiabilidad encontramos una 

media de 8,5 después de la intervención y antes de la intervención 3,8 

lo cual resultó estadísticamente significativa (p≤0,000). Al respecto 

Yasmin Carranza(2018) menciona que las redes sociales digitales 

inciden en la decisión de compra del consumidor obteniendo como 

resultado un valor de 0.830, por lo que concluye que existe una 

correlación positiva, según Requena Santos (2012) menciona que las 
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redes sociales son sitios de Internet formados por comunidades de 

individuos con intereses o actividades en común(como amistad, 

parentesco, trabajo)y que permiten el contacto entre estos, de manera 

que se puedan comunicar e intercambiar información. Los individuos 

no necesariamente se tienen que conocer previo a tomar contacto a 

través de una red social, sino que pueden hacerlo a través de ella, y 

ese es uno de los mayores beneficios de las comunidades virtuales. 

Considerando estas teorías se puede entender que corrobora la 

afirmación anterior de las tesis en la que sostenemos la confiabilidad 

del servicio de información al cliente en redes sociales digitales. 

En la dimensión de calidad encontramos una media de 8,4 

después de la intervención y de 3,5 antes de la intervención lo cual 

resultó estadísticamente significativa (p≤0,000). Según Hermys y 

Wilcox (2009) menciona que al publicar mensajes comerciales en los 

medios digitales es un verdadero desafío para las empresas adaptarse 

a este nuevo sistema de reglas en que los usuarios tienen más dominio 

sobre la publicación de contenidos con un lenguaje claro y sencillo en 

redes sociales. Asi mismo Rada Apolinario(2017) menciona que sin 

duda alguna las redes sociales son medios más eficaces para hacer 

publicidad de una empresa o producto; la red social más destacable en 

cuanto a usuarios y funcionalidades es Facebook, por todos los 

estratos de la sociedad, independientemente de su edad, profesión o 

nivel económico, que un 88% de los encuestados manifestaron que la 

red social de su preferencia es Facebook a diferencia de otras redes 

sociales horizontales como Twitter e Instagram; es por ello que se llegó 

a la conclusión que la empresa necesariamente tiene que hacer mayor 

publicidad por su Facebook (Fan Page) y por la página web que crearía, 

esto permitirá que la empresa se haga más o igual de conocida como 

sus competidores que ya son favoritas en el público, esto también 

permitirá que aumente el volumen de ventas teniendo aceptación en el 

mercado. 
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Finalmente, en la dimensión de servicio de información al cliente 

encontramos una media de 48,2 y de 22,5 antes de la intervención lo 

cual resulto estadísticamente significativa (p≤0,000). Al respecto 

Adriana Salguero (2012) menciona que la publicidad online resulta 

beneficiosa para las empresas pues les permite llegar a un mercado 

específico, es decir segmentado detalladamente. Con la llegada de la 

publicidad online los medios de comunicación tradicionales se 

encuentran un tanto excluidos porque las empresas que realizan 

publicidad en redes sociales hacen una inversión baja pues el costo es 

menor. Es así que las empresas pequeñas no utilizan televisión para 

colocar anuncios publicitarios. Por lo tanto, la inversión en publicidad 

digital ha tenido un constante crecimiento a nivel mundial, siendo el 

facebook la red social más utilizada. 

 

4.4 Aporte de la Investigación  

El presente trabajo de investigación realizado nos llevó a 

conocer al impacto en el servicio de información al cliente con la 

implementación de la publicidad digital en la I.E.P. “Nuestra Señora del 

Rosario” a través del uso de las redes sociales: el Facebook, 

WhatsApp, YouTube y el correo electrónico. 

En esta era, la publicidad sabe muy bien la gran influencia de los 

usuarios: se informan de todo, escuchan las recomendaciones del 

resto, en definitiva, en sus manos está que una marca llegue al éxito o 

no. Así mismo los medios digitales aportan datos y estadísticas en 

tiempo real que permitan conocer la evolución de la estrategia y facilita 

a la toma decisiones gerenciales en base a los resultados. 

La publicidad no solo ha experimentado un crecimiento 

exponencial por la llegada de Internet, sino también por la Era Digital 

que nos rodea, la era en que cualquier aparato tecnológico está 

conectado a la Gran Red, sumando nuevas posibilidades a los medios 

tradicionales que existían antaño. 
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Una era en que las emociones son cruciales para enganchar a 

los usuarios, abriéndose una nueva vía de negocio para las empresas, 

que, mediante las estrategias de Marketing Digital, buscan estudiar el 

comportamiento de la gente, por donde se mueven, como se 

comunican en Redes Sociales, que comparten, con que interaccionan 

más. Entre estos aspectos, las marcas buscan a su nicho, a su público 

objetivo para acercarse a ellos y poder cubrir sus necesidades. 

El mundo digital permite una experiencia digital de trato directo 

y efectivo con los clientes lo cual ayuda a las empresas a brindar mayor 

satisfacción en relación a los servicios ofrecidos.  
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CONCLUSIONES 

 

• Respecto a la comparación en la difusión de los contenidos ofrecidos por 

redes sociales por la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario encontramos una 

media de 3,7 antes de la intervención y de 7,1 después de la intervención 

la cual resultó estadísticamente significativo (P≤0,000) evidenciando que 

la implementación de la publicidad digital incide en esta dimensión. 

• Concerniente a la comparación de atracción de clientes respecto a la 

publicidad digital en redes redes sociales por la I.E.P Nuestra Señora del 

Rosario obtuvimos una media de 3,7 antes de la intervención y de 8,3 

después de la intervención la cual resultó estadísticamente significativo 

(P≤0,000) en esta dimensión. 

• Respecto a la dimensión de conversión de clientes que cuenta la I.E.P 

Nuestra Señora del Rosario encontramos una media de 7,9 antes de la 

intervención y de 15,9 después de la intervención lo cual fue 

estadísticamente significativo (P≤0,000). 

• Referente a la dimensión de confiabilidad en las publicaciones realizadas 

en redes sociales por la I.E.P Nuestra Señora del Rosario encontramos 

una media de 3, 8 antes de la intervención y de 8,5 después de la 

intervención lo cual resultó estadísticamente significativo (P≤0,000). 

• En relación a la dimensión de calidad de las publicaciones realizadas en 

redes sociales por la I.E.P Nuestra Señora de Rosario encontramos una 

media de 3.5 antes de la intervención y después 8,4 de la intervención lo 

cual resultó estadísticamente significativo (P≤0,000). 

• Finalmente, en la dimensión de servicio de información al cliente respecto 

a las publicaciones realizadas en redes sociales por la I.E.P Nuestra 

Señora del Rosario encontramos una media de 22,5 antes de la 

intervención y de 48,2 después de la intervención la cual resultó 

estadísticamente significativo (P≤0,000). 
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RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS 

 

Al quedar demostrado que mediante la implementación de la publicidad 

digital en redes sociales se logra mejorar significativamente el servicio de 

información al cliente de la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario”, se recomienda 

a los colegios: 

 

• La implementación de una Publicidad Digital en redes sociales ya que 

este tipo de publicaciones ayudan a incrementar el número de visitas de 

clientes potenciales traduciéndose en la mejora del servicio de 

información; siendo el Facebook una red social masivo de mayor acogida 

por los cibernautas, seguidas por wasap, YouTube y correo electrónico. 

 

• La incorporación de publicaciones con contenido educativo, cultural y 

social relevantes en las redes sociales utilizando un lenguaje claro y 

sencillo para lograr un posicionamiento fuerte en su público objetivo de 

manera constante y a un bajo costo. 

 

• Mantener actualizado las redes sociales en uso y por medio de los 

cuales el cliente potencial pueda recibir información o respuestas a 

interrogantes simples, y así sentir seguridad para que el colegio logre 

obtener sus datos de contacto. 

 

• De nuestra región realizar investigaciones de mercado acerca de su 

público objetivo así como conocer la situación actual de sus 

herramientas de publicidad y comunicación externa a fin de poder 

adaptar una red social que mejore la oferta en sus servicios educativos. 
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ANEXO 01. Matriz de consistencia 
 

 
PROBLEMA GENERAL 

 

• ¿Qué impacto se genera 
en el servicio al cliente, 
mediante la 
implementación de la 
publicidad digital a través 

de redes sociales I.E.P. 
“Nuestra Señora del 
Rosario”? 

 
 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

 
• ¿Cuál es el nivel de difusión 
de contenidos en las redes 

sociales que la I.E.P. “Nuestra 
Señora del Rosario” da a 
conocer a los clientes antes y 

después de la intervención? 
• ¿Cuál es el nivel de 
atracción que manifiestan los 

clientes acerca de los 
contenidos que ofrece la I.E.P. 
Nuestra Señora del Rosario en 

las redes sociales antes y 
después de la intervención? 
• ¿Cómo se da la conversión 

de los clientes respecto a los 
contenidos que ofrece la I.E.P. 
Nuestra Señora del Rosario a 

través de las redes sociales 
antes y después de la 
intervención? 

• ¿Cuál es el nivel de 
confiabilidad de los clientes 
acerca de los contenidos 

publicados en las redes 

 
OBJETIVO GENERAL 

 
 
Determinar el impacto que se 

genera en el servicio al cliente, 
mediante la implementación de 
la publicidad digital en la I.E.P. 

“Nuestra Señora del Rosario” a 
través de redes sociales  
 

 
 
OBJETIVOS  

ESPECÍFICOS 
 
• Determinar el nivel de difusión 

de los contenidos en las redes 
sociales que la I.E.P. Nuestra 
Señora del Rosario da a 

conocer a los clientes antes y 
después de la intervención. 

• Determinar el nivel de 

atracción que manifiestan los 
clientes acerca de los 
contenidos que ofrece la I.E.P. 

Nuestra Señora del Rosario en 
las redes sociales antes y 
después de la intervención 

• Conocer la conversión de los 
clientes respecto a los 
contenidos que ofrece la I.E.P. 

Nuestra Señora del Rosario a 
través de las redes sociales 
antes y después de la 
intervención. 

• Determinar el nivel de 
confiabilidad de los clientes 
acerca de los contenidos 

 
HIPÓTESIS GENERAL 

 
H0. Mediante la implementación de la publicidad 
digital en redes sociales no se logra la mejora 

significativa en el servicio de información al cliente en 
la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario. 
 

HA. Mediante la implementación de la publicidad 
digital en redes sociales se logra mejorar 
significativamente el servicio de información al cliente 

de la I.E.P. “Nuestra Señora del Rosario”. 
 
HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

  
H01. Con la implementación de la publicidad digital 
en redes sociales el nivel de difusión de los 

contenidos que la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario 
da a conocer a sus clientes no mejora 
significativamente después de la intervención. 

HA1. Con la implementación de la publicidad digital 
en redes sociales el nivel de difusión de los 
contenidos que la I.E.P. Nuestra Señora del Rosario 

da a conocer a sus clientes mejora significativamente 
después de la intervención. 
 

 
H02.Con la implementación de la publicidad digital en 
redes sociales en la I.E.P. Nuestra Señora del 

Rosario no se mejora significativamente el nivel de 
atracción de los clientes después de la intervención. 
HA2.Con la implementación de la publicidad digital en 

redes sociales en la I.E.P. Nuestra Señora del 
Rosario se mejora el nivel de atracción de los clientes 
después de la intervención. 
H03. Mediante la implementación de la publicidad 

digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 
Rosario no mejora significativamente la conversión 
de sus clientes después de la intervención. 

 
VARIABLE 

INDEPENDIENTE: 
 
Publicidad Digital 

 
 
 

VARIABLE  
DEPENDIENTE: 
Servicio de 

Información al 
cliente 

 
Difusión de contenidos 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

Atracción de clientes 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

Coversión de clientes 
 
 

 
 
Confiabilidad 

 
 
 
 

 
 
 

 
Frecuencias de 

publicidad 
Frecuencia de 
visualizacion de 

publicidad 
Atractividad de 
la publicidad 

 
Interes del 
cliente en la 

pulicidad 
Visitas al 
facebook 

 
Comunicación 
mediante el 

wassap 
Trato cordial 
frente a  

consultas 
 
Asesoramiento 

virtual 
 
 

Publicación en 
redes sociales 
 

Interes de 
resolución de 
problemas de 

conectividad 
 
Información 
anticipada y 

permanente 
 
Lenguaje 
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sociales ofrecidos por I.E.P. 
Nuestra Señora del Rosario 
antes y después de la 

intervención? 
• ¿Cuál es el nivel de la 
calidad de los contenidos 

publicados en las redes 
sociales de la I.E.P. Nuestra 
Señora del Rosario antes y 

después de la intervención? 
• ¿Cuál es el nivel del servicio 
de información a los clientes 

publicados por las redes 
sociales de la I.E.P Nuestra 
Señora del Rosario antes y 

después de la intervención? 

publicados en las redes 
sociales ofrecidos por la I.E.P. 
Nuestra Señora del Rosario 

antes y después de la 
intervención 

• Determinar el nivel de la 

calidad de los contenidos 
publicados en las redes 
sociales de la I.E.P. Nuestra 

Señora del Rosario antes y 
después de la intervención 

• Determinar el nivel del servicio 

de información a los clientes 
publicados por las redes 
sociales de la I.E.P. Nuestra 

Señora del Rosario antes y 
después de la intervención 

HA3. Mediante la implementación de la publicidad 
digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 
Rosario mejora significativamente la conversión de 

sus clientes después de la intervención. 
H04. Mediante la implementación de la publicidad 
digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 

Rosario no mejora significativamente el nivel de 
confiabilidad de sus clientes después de la 
intervención. 

HA4. Mediante la implementación de la publicidad 
digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 
Rosario mejora significativamente el nivel de 

confiabilidad de sus clientes después de la 
intervención. 
 

H05. Mediante la implementación de la publicidad 
digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 
Rosario no mejora significativamente el nivel de 

calidad de sus contenidos hacia sus clientes después 
de la intervención. 
HA5. Mediante la implementación de la publicidad 

digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 
Rosario mejora significativamente el nivel de calidad 
de sus contenidos hacia sus clientes después de la 

intervención. 
 
H06. Mediante la implementación de la publicidad 
digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 

Rosario no mejora significativamente el servicio de 
información a los clientes después de la intervención. 
HA6. Mediante la implementación de la publicidad 

digital en redes sociales la I.E.P. Nuestra Señora del 
Rosario mejora significativamente el servicio de 
información a los clientes después de la intervención. 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
Calidad 

sencillo y 
adecuado 
 

Publicaciones 
en plazos y 
tiempos 

adecuados 
 
Respaldo 

institucional en 
la veracidad de 
las 

publicaciones 
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ANEXO 02. Consentimiento informado 

 

Consentimiento del informado de la muestra encuestada 

 

Carta N°01-2018-EYJP-HCO 

 

Sr./Sr. 

 

Ciudad. 

Por medio de la presente, tengo en agrado de dirigirme a su despacho a 

efectos de hacer de su conocimiento que la suscrita ERICKA YESENIA JUIPA 

POZO; maestrista de la Escuela de Posgrado de la UNHEVAL viene 

realizando una investigación científica denominada: Impacto en el Servicio de 

Información al Cliente con la Implementación de la Publicidad Digital en la 

I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018, para la 

obtención del Grado de maestría en Gestión y Negocios en la Mención de 

Gerencia de Proyectos por la UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO 

VALDIZAN. 

Para tal efecto solicito a su persona tenga a bien responder un cuestionario 

que se va a elaborar para el desarrollo de la indicada investigación, solicitando 

que se acepte que las respuestas que se obtengan sean medidas a efectos 

de poder contrastar las hipótesis, precisando que se va a mantener la reserva 

de su identidad. 

 Atentamente., 

 

 Ericka Yesenia Juipa Pozo 
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ANEXO 03. Instrumentos 

 

 

Nº escala: _____       Fecha: / /  

 

ANEXO 01 

ESCALA DE SERVICIO DE INFORMACIÓN AL CLIENTE 

 

TITULO DE LA INVESTIGACIÓN: Impacto en el Servicio de Información al 

Cliente con la Implementación de la Publicidad Digital en la I.E.P. "Nuestra 

Señora del Rosario", Pillco Marca - Huánuco, 2018. 

INSTRUCCIONES. A continuación, se le muestra una serie de preguntas, lea 

detenidamente y con atención tómese el tiempo que sea necesario luego 

marque o complete cada una de las preguntas. 

Muchas gracias. 

 

I. DATOS GENERALES: 
 
1. ¿Cuál es su edad? 
 
_______ en años 
 
 
2. ¿Cuál es su género? 
Masculino  ( ) 
Femenino ( ) 
 
 
3. ¿Cuál es su estado civil? 
Soltera  ( ) 
Casada ( ) 
Conviviente ( ) 
Separada ( ) 
Divorciada ( ) 
Viuda  ( ) 
 
4. Miembro integrante de la Institución Educativa 
Docente    ( ) 
Personal administrativo ( ) 
Padre de familia ( ) 
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II. DATOS SOBRE SERVICIO DE INFORMACIÓN AL CLIENTE: 
 
Instrucciones. Este cuestionario es de carácter confidencial y voluntario, no 
hay respuestas buenas ni malas, solo tiene como propósito conocer cómo se 
siente con el servicio de Información al Cliente, por lo que se le pide que 
marque la respuesta que en su opinión usted considera. 
 

Oraciones Nunca A veces Siempre 

1. ¿Con qué frecuencia encuentra 
publicidad de I.E.P. "Nuestra Señora del 
Rosario" en las redes sociales? 

( ) ( ) ( ) 

2. ¿Con qué frecuencia se detiene a ver la 
publicidad de I.E.P. "Nuestra Señora del 
Rosario" en las redes sociales? 

( ) ( ) ( ) 

3. ¿Con qué frecuencia considera atractiva 
la publicidad de I.E.P. "Nuestra Señora 
del Rosario" en las redes sociales? 

( ) ( ) ( ) 

4. ¿Con qué frecuencia le da clic a la 
publicidad de la I.E.P. "Nuestra Señora 
del Rosario" que se muestra en las redes 
sociales? 

( ) ( ) ( ) 

5. ¿Con qué frecuencia visita el Facebook 
de la I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario" 
después de ver su publicidad en las 
redes sociales? 

( ) ( ) ( ) 

6. ¿Con qué frecuencia se comunica con el 
wassap de la I.E.P. "Nuestra Señora del 
Rosario"? 

( ) ( ) ( ) 

7.¿Con qué frecuencia la I.E.P. "Nuestra 
Señora del Rosario" le envió publicidad a 
su correo electrónico después de haber 
recibido mensajes? 

( ) ( ) ( ) 

8.¿Con qué frecuencia I.E.P. "Nuestra 
Señora del Rosario" responden a sus 
interrogantes por medio de las redes 
sociales? 

( ) ( ) ( ) 

9.¿Las consultas que realizan en el wasap 
de la I.E.P. "Nuestra Señora del Rosario", 
son respondidos a la brevedad posible? 

( ) ( ) ( ) 

10.¿Las consultas que realizan en la 
página web de la I.E.P. "Nuestra Señora 
del Rosario", son atendidos muy 
cordialmente? 

( ) ( ) ( ) 

11.¿Le asesoran virtualmente sobre los 
resultados académicos de los estudiantes? 

( ) ( ) ( ) 

13.¿Cuándo la institución promete hacer 
algo en tiempo determinado mediante una 
publicación lo cumple? 

( ) ( ) ( ) 
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14.¿cuándo un padre de familia o un 
estudiante manifiesta que tiene un 
problema en las redes sociales, la 
institución educativa muestra sincero 
interés por resolverlo ? 

( ) ( ) ( ) 

15.¿La Institución educativa mantiene 
informados a los padres de familia o 
estudiantes sobre el momento en que se 
van a desempeñar las diferentes 
actividades en las redes sociales? 

( ) ( ) ( ) 

16.¿Cuándo revisa las publicaciones, toda 
información es adecuada? 

( ) ( ) ( ) 

17.¿Las redes sociales de las instituciones 
le mantiene informado en el periodo 
adecuado? 

( ) ( ) ( ) 

18.¿Las publicaciones tiene respaldo de 
las autoridades de la institución, y 
garantizan su veracidad? 

( ) ( ) ( ) 

 
 
 

 













 

 

 

ANEXO 05: Base de datos 

 

PUNTUACIONES: 

Servicio de información al cliente  

Buena  43 a 54 

Regular 30 a 42 

Mala  18 a 29 

Difusión de contenidos 

Buena  8 a 9 

Regular 5 a 7 

Mala  3 a 4 

Atracción de clientes  

Buena  8 a 9 

Regular 5 a 7 

Mala  3 a 4 

Conversión de clientes 

Buena  15 a 18 

Regular 10 a 14 

Mala  6 a 9 

Confiabilidad  

Buena  8 a 9 

Regular 5 a 7 

Mala  3 a 4 

Calidad 

Buena  8 a 9 

Regular 5 a 7 

Mala  3 a 4 

 

RESULTADO DE CONFIABILIDAD: 

 Estadísticos de fiabilidad 

 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

,929 18 
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