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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion del marketing
digital y el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein,
Satipo - Junin, 2022. La metodologia de estudio fue de tipo aplicada, disefio no
experimental, nivel descriptivo - correlacional de corte transversal y de enfoque
cuantitativo. Ademas, la muestra estuvo conformada por 103 padres de familia o
apoderados del menor. Para la recopilacién de datos de la investigacion se utilizé
la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, utilizando 14
preguntas cerradas para la variable marketing digital y 9 preguntas cerradas para
la variable posicionamiento de mercado. Respecto a la prueba de confiabilidad se
obtuvo un Alfa de Cronbach para la variable marketing digital de 0,961, para la
variable posicionamiento de mercado de 0,948 y para ambas variables de 0,976.
De igual modo, los resultados obtenidos en el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman fue de 0,605 siendo una correlacion positiva considerable y ademas
significativa con un p= 0,000 <0,05; por lo tanto, se acepto la hipotesis alterna (Ha)
y se rechazd la hipétesis nula (Ho), concluyendo que existié una correlacion entre
las variables marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucion

Educativa en mencion.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de mercado.



Abstract

The present study was made with the general aim to determinate the relationship
between digital marketing and market positioning of the Albert Einstein School in
Satipo - Junin, 2022. The study methodology was applied, non-experimental, cross-
sectional, descriptive — correlational, design and quantitative approach. Moreover,
the sample was composed of 103 parents or guardian of the minor. The survey
technique was used to collect the research data and the questionnaire was used as
an instrument, using 14 closed questions for the digital marketing variable and 9
closed questions for the market positioning variable. Regarding the Cronbach's
alpha reliability test obtained a Cronbach's alpha of 0.961 for the digital marketing
variable, 0.948 for the market positioning variable and 0.976 for both variables. In
the same way, the results obtained in the Spearman's Rho correlation coefficient
was 0.605 which is a considerable positive correlation and as well as significant with
a p= 0.000 <0.05; therefore, the alternate hypothesis (Ha) was accepted and the
null hypothesis (HO) was rejected, as a result there was a correlation between the
digital marketing and market positioning variables of the school.

Keywords: digital marketing, market positioning.
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I. INTRODUCCION

La tendencia sobre investigaciones relacionadas con el marketing digital se ha
intensificado en los Ultimos afios gracias a la era digital, la cual se ha apropiado de
los diferentes rubros dirigidos al mercado. Los ejecutivos modernos han buscado
cada vez mas estrategias con la incorporacion del marketing digital en sus
respectivas empresas, como el rubro educativo, permitiendo el posicionamiento de
mercado. Por esa razon, el interés por las investigaciones por parte de los
administradores relacionadas con el marketing digital y al mismo tiempo conseguir

el posicionamiento anhelado por la empresa.

A nivel internacional, segun Bricio, Calle y Zambrano (2018) mencion6 que
en Ecuador se encuentran empresas que utilizan el marketing digital como
estrategias de distribucion y comunicacion de las propuestas comerciales de una
empresa, principalmente en los medios digitales, que se hallan en un espacio en su
proyecto de comunicacion, basandose en la Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo (ENEMDU, 2017) donde los individuos entre 25 a 34 afios
conformaron el 59,4% de la poblacion que utilizan internet; el 31,4% en el rango de
16 a 24 afios también hacian uso del mismo, de igual manera que la poblacion de
12 aflos a mas, que correspondian al 58,6%. Se infiere por lo mencionado
anteriormente al marketing digital como un medio tecnoldgico, en el cual tanto la
informacion y la comunicacion que se brindd tienen una relacion entre los clientes
con la empresa y de manera reciproca, destinando las plataformas digitales como
un instrumento o medio principal para lograr el posicionamiento de la organizacion
permitiendo generar una diferencia hacia la competencia. Asimismo, Forero (2020)
seflalé que el marketing digital, siendo una de las variables en estudio, ha
manifestado un progreso junto al avance de la Web 2.0, autorizé disponer diversas
aplicaciones abarcando la relacion que existe entre el internauta y la empresa del
sector educativo, por ello admiti6 un comportamiento activo. Entonces se
argument6 que el Marketing digital es un medio internacional que ha permitido
obtener una mayor cantidad de personas interesadas a través de las redes sociales.

Las cuales posibilitaron interactuar y no contaron con un limite de publicaciones a



realizar, generando una conexion con el usuario final a través de publicaciones

personalizadas.

A nivel nacional, segun indico el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2022) los estudiantes quienes se encontraban matriculados
durante el 2020 fueron de 31,9 mil en las Instituciones educativas particulares del
sector primaria, sin embargo, en el afio 2021 la cantidad de estudiantes fue de 29,3
mil en el sector privado. Este descenso de alumnos matriculados perjudicé a las
instituciones educativas, por lo cual fue necesario que se apliqguen un conjunto de
estrategias para alcanzar una mayor cantidad de estudiantes y continuar con la
fidelizacion de los que ya se encontraban en las instituciones particulares. Cabe
mencionar que el Institut de Publique Sondage d'Opinion Secteur (IPSOS, 2021)
realizd un estudio basandose en las redes sociales favoritas y las costumbres de
las personas al utilizarlas. En la encuesta dirigida a una poblacion que abarca las
edades de 18 y 70 afios de los niveles socioecondmicos ABCD del Peru Urbano,
es decir, 13.8 millones de internautas contaban con una o mas red social; asimismo
donde las cinco mas utilizadas se ubicaron de la siguiente forma: Facebook,
WhatsApp, YouTube, Instagram y Messenger, se resalto que la red social Facebook
autorizaba a los usuarios a comentar acerca de las experiencias brindadas por una
empresa. Por tal razén, los centros educativos privados necesitaban reinventarse y

utilizaron nuevos métodos tales como el marketing digital para un mayor alcance.

La presente investigacion tuvo como materia de estudio a la institucion
educativa Albert Einstein ubicada en el distrito y provincia de Satipo en el
departamento de Junin, el cual presenté un problema respecto al manejo del
marketing digital enfocado a las plataformas de interaccién en linea, siendo
considerado una herramienta importante en la actualidad para alcanzar un mayor
publico, el cual se encontré asociado al impacto del posicionamiento de mercado
del colegio buscando ser considerado la primera opcion del publico objetivo de la
localidad; tuvo como causas el poco alcance en redes sociales con los padres de
familia respecto a la institucion educativa debido a que contaban con pocos
seguidores o usuarios en las plataformas que utilizaban; asimismo publicaciones y

actualizaciones poco frecuentes a causa de que no contaban con un profesional



del area de marketing; la escasa promocion de la marca en el mercado digital por
la razon de que tenian un fondo muy reducido; ademas la fidelizaciéon con la
institucién no era muy marcada en comparacion a otras instituciones educativas las
cuales contaban con redes sociales muy activas generando que los padres se
sintieran identificados con ellos y sugieran a familiares, amigos o conocidos inscribir
a sus hijos en la competencia; debido a ello existié la necesidad por incorporar el
marketing digital en la empresa. En la actualidad, nos encontramos en un mundo
digitalizado, siendo fundamental para cualquier tipo de institucion educativa
mantenerse a la vanguardia con lo que respecta al marketing digital para sobresalir,
alcanzando un posicionamiento de mercado y mostrando una diferencia hacia la

competencia. Por esta razon, si no se renueva puede caer en lo tradicional.

Con relacioén a la exigencia de adentrarse en el trabajo de investigacion, su
problema general fue: ¢, Como se relaciona el marketing digital y el posicionamiento
de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 20227
Respecto a los problemas especificos, en primer lugar se encontré ¢Cémo se
relaciona el flujo de la informacion y el posicionamiento de mercado en la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022?; en segundo lugar ¢Como se
relaciona la funcionalidad de accesos y el posicionamiento de mercado en la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 20227?; en tercer lugar ¢, Como
se relaciona el feedback y el posicionamiento de mercado en la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022?; y por ultimo ¢Como se relaciona
la fidelizacion y el posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert
Einstein, Satipo - Junin, 2022?.

La justificacion de la investigacion, segun Bernal (2010) en la disciplina de
investigacion contempla la solucion del problema planteado, que permitio cubrir las
ausencias de forma completa o parcial, y que contaron con una base concluyente.
Las formas de aplicarlos abarcan tres tipos: tedrico, practico y metodoldgico. Para
comenzar, la justificacién tedrica permiti6 detallar la relacion existente en las
variables a partir de los resultados obtenidos, los cuales reflejaron la realidad que
existio en los centros educativos privados en Satipo permitiendo que fundamenten

la aplicacion de la investigacion. En cuanto a la justificacion practica, al implementar



esta investigacion permitio que el trabajo realizado pueda ser replicado por la
institucion educativa Albert Einstein, y de igual manera por otras instituciones
educativas que tuvieron como fin lograr el posicionamiento de mercado.
Finalmente, la Ultima justificacion fue la metodoldgica, donde se aplicd el método
de investigacion deductivo, el cual fue inferencial porque permiti6 demostrar una
hipotesis general, ademas de las hipotesis especificas, a través del andlisis

correlacional.

El objetivo general fue: Determinar la relacion del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo -
Junin, 2022; en cuanto a los objetivos especificos inicialmente se tuvo: Determinar
la relacion que existe entre el flujo de la informacion y el posicionamiento de
mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022; a
continuacion, determinar la relacion que existe entre la funcionalidad de accesos y
el posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo -
Junin, 2022; luego, determinar la relacibn que existe entre el feedback y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo -
Junin, 2022; finalmente, determinar la relacién que existe entre la fidelizacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo -
Junin, 2022.

La hipdétesis del trabajo fue; el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de mercado de la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo -
Junin, 2022. Asi también las cuatro hipétesis especificas; primero, existe relacion
directa entre el flujo de la informacion y el posicionamiento de mercado en la
Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022; segundo, existe relacion
directa entre la funcionalidad de accesos y el posicionamiento de mercado en la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022; tercero, existe relacion
directa entre el feedback y el posicionamiento de mercado en la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022; cuarto, existe relacién directa entre
la fidelizacion y el posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert

Einstein, Satipo - Junin, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Este capitulo tom6 como sustento investigaciones a nivel nacional e internacional,
teorias cientificas y administrativas, conceptos de las variables que facilitaron el
desarrollo del presente trabajo.

A nivel nacional, segun Guerra (2022) en la investigacion que realizé tuvo
por propdsito poder precisar la variable del Posicionamiento y su correlacién con el
Marketing Digital en el centro educativo privado Elohim ubicado en la ciudad de
Ayacucho. Para el método de investigacion considero el disefio no experimental de
corte transversal en el enfoque cuantitativo de tipo aplicada y de nivel correlacional.
Dentro de este marco, tanto la poblacién como la muestra se encontré constituida
por sesenta y ocho padres, quienes sus hijos estudiaron en el centro educativo,
empled como instrumento de medicion al cuestionario, ademas de la encuesta
como técnica. En el programa SPSS 25 registro la informacion. Por lo cual, utilizé
el Chi cuadrado que arrojo como resultados el p- valor =0.002 < 0.05 demostrando
que las dos variables de estudio han sido importantes de forma significativa. La

investigacion concluyd en la relacién que existe entre sus variables.

Asimismo, Rodriguez (2017) tuvo como propoésito poder identificar las
estrategias acerca del marketing digital y la correlacion con el posicionamiento de
los alumnos que pertenecieron al primer semestre académico de la carrera de
derecho pertenecientes a la Universidad Tecnolégica del Peru localizada en San
Juan de Lurigancho. Respecto a la metodologia, fue de enfoque cuantitativo, no
experimental y de corte transversal - correlacional. Del mismo modo, acerca de la
poblaciébn y muestra se encontré conformado por treinta y dos estudiantes,
empleando como instrumento de medicion al cuestionario, ademas de la encuesta
como técnica. Basandose en los resultados, se obtuvo un r= 0,755 precisando que
existio entre la primera y segunda variable una correlacion positiva muy
significativa. Su tesis concluye que existié una correlacion muy significativa para las

variables precisadas.



En la misma linea, Yoplac (2020) el propdsito de su trabajo de investigacion
aplicado en la academia Exitus ubicado en Piura, tuvo como finalidad definir el
vinculo entre la correlacion del marketing digital y el posicionamiento. Empleé la
indagacion aplicada, de nivel descriptivo - correlacional, cuantitativo y considero el
corte transversal del disefio no experimental. En relacién a la poblacion, se encontré
representada por dos mil alumnos, conformados por trescientos veintidés alumnos
como parte de la muestra. Se utilizé una encuesta como técnica, y se administraron
dos cuestionarios, uno para cada una de las variables. Por otro lado, se obtuvo a
través del Rho Spearman, que permiti6 corroborar la hipotesis general, una
correlacion de 0,659 en el andlisis estadistico inferencial. Llego a la conclusién que

habia una conexion entre ambas variables investigadas.

Del mismo modo, Urcia (2021) en su estudio aplicado en la empresa Mar
Picante situado en Trujillo, su propdsito fue corroborar la correlacion del marketing
digital y el posicionamiento. En cuanto a la metodologia, fue de corte transversal,
ademas de tipo aplicada correlacional, nivel descriptivo, disefio no experimental con
enfoque cuantitativo. Su poblacién se constituyé por 820 514 pobladores de la
localidad entre 18 a 60 afios y se selecciondé una muestra de 384 personas. La
investigacion utilizé la encuesta como técnica, por ello se aplicé un cuestionario.
Acerca del Rho de Spearman arrojaron resultados detallando una correlacion
positiva alta con un r= 0,774 y p= 0,041 < 0,05. Esto lleva a la conclusién de que

hubo una correlacién positiva entre ambas variables.

Ademas, Chéavarry (2021) en el trabajo de tesis sobre la empresa Molino
Guadalupe SAC situado en Guadalupe, tuvo como propdésito principal establecer la
existencia de la correlacién del marketing digital con el posicionamiento. Por lo cual,
la metodologia del presente estudio fue el disefio no experimental, tipo transversal
y correlacional, ademas fue aplicada con enfoque cuantitativo. Segun la poblaciéon
de la tesis al igual que la muestra, fue de 196 mayoristas de arroz. De igual manera,
se empled la encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento. Finalmente,
se obtuvieron resultados del Rho de Spearman a través del analisis de correlacion
mostraron un coeficiente igual a 0,746 y p= 0,000 < 0,05 revelaron que existié una

relacion positiva fuerte de manera significativa. En conclusion, el desarrollo idoneo



de las estrategias de marketing digital posibilitd la correlacion con el
posicionamiento mediante la captacion de clientes, asimismo se generé una

correlacion consolidada entre la empresa y el consumidor para posicionarla.

Del mismo modo, Gomez (2019) en su estudio empleado en la agencia de
viajes Sudamerican Travel & Tours localizada en el distrito de Santiago de Surco,
el cual tuvo como propdsito primordial establecer que el marketing digital se
correlaciona con el posicionamiento. Consider6 el nivel descriptivo correlacional
con corte transversal y disefio no experimental. Tanto la poblacion como la muestra
estuvieron conformados por noventa clientes de la agencia de viajes. Para la
técnica se empled la encuesta y respecto al instrumento a utilizar fue el
cuestionario. Por lo cual, los resultados del Rho de Spearman revelaron una
correlacion positiva moderada y significativa, con un coeficiente igual a 0,574 con
un valor de significancia igual a 0,000 que es inferior al 0,05. En conclusion, se
percibe que el manejo apropiado del marketing digital también ser& proporcional al
posicionamiento, por ello se debe generar un correcto manejo en las plataformas

digitales para conseguir el posicionamiento

De igual manera, Fernandez y Varas (2022) en su trabajo de investigacion
aplicado en Acota Construccion S.A.C localizada en la ciudad de Chimbote, buscé
una correlacion entre el marketing digital y posicionamiento de la marca como
propésito principal. Sobre su metodologia, utilizé el nivel correlacional descriptivo,
el disefio no experimental con enfoque cuantitativo. En lo que respecta a la
poblacion que se empled para el estudio, estuvo compuesto por 79 818 habitantes
entre 30 a 60 afios y una muestra de 52 personas del lugar. Se aplicé la encuesta,
ademas del cuestionario como instrumento de estudio. Segun los resultados del
Rho de Spearman, obtuvo un r = 0,558 en base al coeficiente de correlacion como
resultado, que representd una correlacion positiva considerable. Respecto a lo
mencionado, se concluye que el marketing digital se estuvo desarrollando
idoneamente, por ello reflej6 un incremento en el nivel de posicionamiento de la

marca.



A escala internacional, Mora (2021) tuvo como propdsito principal analizar
acerca del marketing a nivel educativo en el posicionamiento de postgrados de la
Universidad de La Guajira en el pais de Colombia. La investigacion adopté un
enfoque epistemoldgico - positivista, cuantitativo, de tipo aplicada, transversal y
explicativa, considero el disefio no experimental. La poblacion con la que trabajo
fue de 6 818 individuos conformados por alumnos de los ultimos afios, decanos,
egresados y personal del area administrativa de la universidad, emple6 una
muestra conformada por 198 personas. Aplico la técnica de observacion, por la cual
utilizé dos cuestionarios como instrumentos de investigacion. Obtuvo un resultado
de 0,987 en la variable de marketing y un 0,983 en la variable de posicionamiento,
segun el Alpha de Cronbach. Concluyé que la variable de marketing empled
estrategias que permiti6 demostrar los aspectos positivos de la institucion, con el
fin de expandir su cliente objetivo, igualmente para la variable posicionamiento hizo
referencia a la imagen que permitié establecerse en la mente de los usuarios a

diferencia de la competencia.

De igual manera, Gordon (2015) su estudio tuvo como propdsito proyectar
planes correspondientes al marketing digital que permitié un posicionamiento a la
marca de la empresa INDUTEX llamada Zero Negativo, ubicada en Ambato en el
pais de Ecuador. Se identific6 que la organizacion no realiz6 actualizaciones
constantes en sus plataformas digitales, por lo cual no permiti6 alcanzar mas
usuarios del publico objetivo, debido a esto lanzaron estrategias enfocadas a lo
mencionado. El modelo empleado en la tesis realizada es no experimental, porque
observé que podian analizarse y definirse a través de las variables. El instrumento
que utilizé fue la encuesta debido al tipo transversal del trabajo de investigacion.
Aplic6 dos encuestas, uno referido a los clientes, segun su base de datos se obtuvo
gue la poblacion estuvo compuesta por 226 compradores y una muestra de 147; el
segundo fue aplicado a todos los trabajadores, es decir, a las 26 personas que
laboran en INDUTEX. Por ello, la investigacion empled programas estadisticos
como SPSS y Microsoft Excel. Los resultados arrojaron que el posicionamiento de
la marca fue insatisfactorio, por ello se dedujo, que para la mejora se debid aplicar
estrategias importantes. Utilizé el chi cuadrado, una prueba estadistica, para

comprobar la veracidad de la hipétesis, tuvo como resultado final un nivel de



significacion del 95%. En conclusion, al contar con un 75% de usuarios que
utilizaron el internet y accedieron a las plataformas digitales, fue recomendable el

uso del marketing digital enfocado al posicionamiento de la marca.

Por otra parte, Mufioz (2019) el propdsito de su tesis realizada fue la
elaboracion de un proyecto de marketing digital, donde las diversas plataformas
digitales de Meta tales como Instagram y Facebook, que fueron las mas relevantes,
colaboraron con el posicionamiento de la marca Créditos J&M en el Canton Milagro,
Ecuador. Para la elaboracién de la investigacion utilizé un conjunto de estudios de
tipo cualitativa y cuantitativa, descriptiva y correlacional. La poblacién se conformé
por 792 usuarios, extraidos de la base de datos; en la cual consideré como muestra
a 259 clientes para precisar el nexo existente entre las variables. Los resultados
extraidos expusieron que al emplear los medios digitales permitieron alcanzar el
posicionamiento, de ese modo se exigi6 la financiacion a esa area para obtener
una productividad promedio del 28%. En sintesis, la empresa no contaba con un
area de marketing digital, tuvo como consecuencia el poco alcance a traves de las

plataformas digitales y solamente centrandose en las ventas fisicas.

Para el desarrollo de la variable marketing se tomé en cuenta bases tedricas
que facilitaron la sustentacién de la presente investigacion, en primer lugar, se
considero la teoria administrativa del comportamiento organizacional, segtn Avila
y Medina (2002) mencionaron que uno de los representantes mas destacados es
el norteamericano Abraham Maslow, quien tom6 en cuenta las necesidades
enfocadas en los aspectos sociales, culturales, instintivos y psicolégicos. Asimismo,
indica que las personas contamos con necesidades distribuidas de acuerdo a una
piramide de jerarquias, encontrando en lo superior las necesidades del ego y
autorrealizacion, en cambio, en lo inferior considera a todo lo que involucra a la
supervivencia de la persona, las cuales deben encontrarse satisfechas antes de
dirigirse a la parte superior de la piramide. De igual manera, segun Kotler & Keller
(2012) haciendo uso de la teoria de Freud, teoria Psicoanalitica, detalla que las
fuerzas psicolégicas moldean a la conducta de las personas, en gran parte son
involuntarias, porque no comprenden sus estimulos internos. Se puede comprender

por lo detallado anteriormente, si un sujeto verifica un producto en particular tendra



una reaccion no solo basandose en las funciones notorias, menciona ademas

diferentes aspectos importantes como el color, forma, peso, entre otros.

Asimismo, Kotler & Armstrong (2013) definieron que el marketing, es decir,
mercadotecnia, es un proceso tanto social como administrativo porque permiten a
las personas y a las empresas poder alcanzar lo que anhelan a través de la
construccion e interrelacionando su valor con otros. Se rescata lo mencionado por
los autores, puesto que el marketing se encuentra conformado por el conjunto de
procesos que posibilitan a la empresa plantear un valor agregado al producto o
servicio que los clientes necesitan, buscando superar sus expectativas e incluso
crean la necesidad para incorporar un valor en estas. De igual manera, no solo se
enfocan en vender al cliente final, sino que buscan obtener una relacion a largo
plazo, ante lo mencionado es necesario recalcar que Philip Kotler es también

conocido como el padre del marketing.

De igual manera, segun McCarthy & Perreault, 2001 citados por Palacios, et
al. (2020) detallaron que el marketing es la elaboracién de estrategias con el
propésito de conseguir los objetivos establecidos por la organizacion, con la
visualizacion de las necesidades de los clientes y orientar el bien o servicio hacia
los deseos del consumidor. Lo sefialado genera un aporte a la definicion de la
variable, pues menciona que los procesos aplicados en el marketing se encuentran
dirigidos hacia el bien y el cumplimiento de la empresa, tal asi, que deben de
proyectarse mas alld de lo evidente y cubrir las carencias generadas por los
consumidores. Se debe tener en cuenta que todo a realizar debe ser enfocado a
las necesidades, puesto que si generamos un producto o brindamos un servicio que

no cumple con lo requerido, posiblemente el cliente quede insatisfecho.

Por su parte, segun Garnica y Maubert, 2009 citados por Lopez y Vargas
(2018) argumentaron que el marketing es una doctrina que asocia a la empresa con
estrategias, permitiendo conocer las carencias que existen en el mercado con el
objetivo de satisfacerlas con un producto que permitan brindar un mejor estilo de
vida a la comunidad. La empresa debe realizar de manera continua un correcto

trabajo para favorecer tanto a los consumidores finales y potenciales, permitiendo
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mejorar su experiencia con el bien o servicio, lo que finalmente provocara que sea
considerada como una competidora en el mercado. Teniendo como base a la
definicion indicada, podemos deducir que la mercadotecnia es necesaria para el
progreso y desenvolvimiento de la empresa, porque aplican un conjunto correcto
de estrategias que facilitan a los administradores reconocer las necesidades del
cliente ofreciendo productos innovadores de alta calidad que supere a la

competencia.

Para la variable Marketing digital, Selman (2017) precisé gue son un
conjunto de procesos de mercadeo que se realizan a través de la web, con el fin
que el cliente se relacione, realice su inspeccién y por ultimo consiga lo deseado.
Por otra parte, no solo se enfoca en realizar la venta relacionada a un servicio 0
producto, sino en las herramientas variadas y procesos dirigidos solo a lo digital. La
internet permite personalizar las plataformas a utilizar, es decir, es adaptable, para
alcanzar una mayor cantidad de usuarios sin necesidad de contar con un alto
presupuesto. El autor aporta una informacion de valor, pues segun lo mencionado,
la mercadotecnia es aplicada en la web donde crea un vinculo con el cliente, debido
a gue la empresa previamente conoce lo que el cliente necesita y desea del bien o

servicio que requiere, con el propésito de proporcionar un producto de calidad.

Por otro parte, Feng & Papatla (2012) mencionaron que, en el ambito de la
investigacion en marketing, se ha dedicado al estudio de las caracteristicas de los
consumidores como la participacion y el liderazgo de opinién. De igual manera, se
han explorado estos aspectos en el contexto de las conversaciones en linea. Como
resultado, se ha acumulado un mayor conocimiento sobre los perfiles de
consumidores que se involucran en discusiones acerca de los productos. En esa
misma linea, los nuevos productos contienen valor informativo por su caracter
innovador, lo que permite a los clientes proyectar un concepto de estar actualizados
y tener informacion destacable. De manera similar, se sugiere que la innovacion
influya en el puablico, quienes destacaron que la novedad del producto puede
sorprenderlos, al mismo tiempo los motiva a hablar sobre ello con otros clientes

potenciales.
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De la misma forma, Hanna, Rohm & Crittendenb (2011) sefialaron que las
tecnologias de las redes sociales han dado lugar a interacciones completamente
nuevas. En este sentido, se resalta que existen diversas plataformas de medios
digitales que ofrecen una variedad de opciones, como redes sociales, podcasts,
transmisiones de vivo, entre otros. Por lo cual, se realza la importancia de los
smartphones que permiten el acceso a las plataformas. Dada la amplia variedad de
las plataformas digitales disponibles, es comprensible que los especialistas en
marketing exploren diversos medios claves que establecen una conexién directa
con los usuarios. Es evidente que las plataformas digitales y redes sociales estan
transformando la vision del marketing, ofreciendo una amplia gama de informacién
y canales de conexion. Por lo cual, han brindado a los usuarios la oportunidad de
ingresar a la era digital.

A continuacion, se definié el concepto de las dimensiones del marketing
digital. Segun Fleming, 2000 citado por Ponte (2022) menciond la teoria de las 4F,
las cuales son fundamentales, en vista que se puede obtener un beneficio con la
propuesta de estrategias convenientes en los medios digitales. Para empezar, se
tiene la primera F que hace referencia al flujo, que es la interaccién entre el usuario
y la plataforma, es indispensable que la informacion brindada sea atrayente y con
una alta calidad para una mejor experiencia. Acto seguido, explica acerca de la
funcionalidad donde hace mencién que el usuario debe brindar toda su atencién a
la plataforma, basandose en su esquema de estructura destacable, evitando que
desistan rapidamente. Siguiente tenemos al feedback, el cual hace mencién al
dialogo que puede existir entre la marca con el usuario, generando confianza y
considerando las sugerencias que puedan brindar. Finalmente, la fidelizacion busca
establecer un fuerte vinculo con el cliente, con el fin de que visite la plataforma

cotidianamente, generando de ese modo una lealtad.

Prosiguiendo con las bases tedricas, tenemos la variable de posicionamiento
en la cual, segun Lawrence & Lorsch, 1967 citados por Zapata (2014) mencionaron
acerca de la teoria de la contingencia donde exponen que la empresa no se
encuentra organizada de manera homogénea, por ello concluyen que se debe tener

en cuenta el nivel de diferenciacion e integracion en la organizacion. El cual varia
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dependiendo del requerimiento de lo que le rodea, planteando que el motivo
primordial de la diferenciacién es el manejo eficiente que se realiza en distintos
ambitos. En consecuencia, existen distintas organizaciones que se ajustaran al
entorno para encajar. Ademas, segun Chiavenato (2017) menciona en su libro
acerca de la escuela del posicionamiento: modelos de Porter para analizar la
competencia, se centré principalmente en estudiar el habitat, también conocido
como manufacturas. Para el autor, es necesario contar con un plan basado en la
manera de ejecuciéon de las empresas en el mercado. Por lo cual, Michael Porter
dispuso como perspectiva de la escuela del disefio aplicarlo en el entorno que se
encuentra fuera de la empresa, realizando el uso de métodos cotidianos de la
escuela de la planeacion. Segun el modelo planteado por Porter, las cinco fuerzas
gue se utilizan en el entorno de una empresa y generan un impacto a los oponentes
son: En primer lugar, la amenaza de nuevos ingresos, en la cual las empresas
deben de contar con una serie de requisitos para acceder al rubro; en segundo
lugar el poder de negociacion con los proveedores, la discrepancia entre las
organizaciones y los abastecedores se genera principalmente por los precios
provocando un quiebre del vinculo, por eso es necesario considerar diversas
opciones para generar ventaja o reducir los riesgos en la negociacion; en tercer
lugar esta el poder de negociacion de los clientes, quienes esperan la disminucion
de los precios, pero al mismo tiempo una mejora en la calidad, por ello cuentan con
el poder de adquisicion; en cuarto lugar menciona a la amenaza de productos
sustitutos, cada uno de los productos existentes cuentan con competencia o
alternativas similares, solo cuando un producto se renueva, las demas padecen; en
quinto lugar detalla a la intensidad de la rivalidad entre competidores, las empresas
gue son del mismo rubro se arremeten entre ellas, pero a la vez pueden llegar a

convivir en el mercado formando acuerdos mutuos.

Segun Kotler & Armstrong (2013) hacen referencia al posicionamiento como
la ubicacion del producto, es decir, la manera que los clientes aprecian el bien o
servicio teniendo en cuenta sus caracteristicas y funciones, por lo tanto, se puede
resumir como el nivel en el que los clientes perciben mentalmente a la empresa en
comparacion con sus competidores. De tal manera, sefialan que el posicionamiento

tiene por objetivo incrustar en la mentalidad del publico objetivo las cualidades
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diferenciadas del bien, servicio o marca. De lo indicado por los autores aportan un
valor a la investigacion en vista que podemos inferir la importancia del
posicionamiento, pues permite que la marca de la empresa sea distinguida a
comparacion de la competencia y prevalece en la mente de los clientes como

opcion primordial a la hora de adquirir lo que busca.

Del mismo modo, segun Keller, 2008 citado por Saltos, et al. (2017) sefial
al posicionamiento de la marca como la accion de crear una propuesta para obtener
un espacio resaltante y valioso en la mentalidad de los clientes. Ademas, el
concepto de “posicionamiento” hace referencia al significado de “posicién o lugar”
idoneo en el pensamiento de un conjunto de personas, con la finalidad de
considerar al bien o servicio de la mejor forma, permitiendo a la empresa
aprovechar los beneficios. Por lo expuesto del autor nos brinda puntos resaltantes
acerca de la correlacidn que existe entre el pensamiento del consumidor y las
acciones de la empresa al ofrecer un bien o servicio, pues la meta es conseguir un

lugar importante entre la competencia.

A continuacién, segun los autores Cyr & Gray, 2004 citados por Chacén
(2019) especificaron que el objetivo del posicionamiento se enfoca en definir una
imagen representativa de la empresa que permita distinguirse en los pensamientos
de los usuarios. Estos autores generan un valor a la definicién, puesto que refieren
a que es necesario un conjunto de simbolos o figuras que expresan una

caracteristica distintiva de la organizacion con el fin de captar la atencion del cliente.

Sobre la variable posicionamiento de mercado, Kotler & Armstrong (2013)
indicaron que se refiere a que el bien o servicio ofertado se encuentra en una
posicion visible, diferente y atrayente para los pensamientos de los clientes
objetivos, a diferencia de la competencia. Segun lo afirmado por los autores, nos
permite definir al posicionamiento de mercado como parte fundamental para
alcanzar lo trazado acerca de la oferta, creando un valor agregado que permita la
retencién del producto en la mentalidad de los clientes. Por ello, se infiere que la

organizacion se encuentra en una posicion, la cual puede ser positiva 0 negativa,
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dentro del mercado, por ello buscan encontrarse siempre entre los mejores y

sobresalir de la competencia.

Segun Parikshat (2010) mencion6 que el concepto de posicionamiento va
mas alla de la promocion de un producto, hace referencia a que la percepcion de
los consumidores se encuentra influida por las estrategias. Es decir, implica ubicar
al producto en la mentalidad de los usuarios objetivos. El posicionamiento define
como los clientes perciben un producto en funcién de caracteristicas relevantes, asi
como la posicion que un producto tiene en la mente del consumidor a comparacion
de sus competidores. Asimismo, juega un rol importante para obtener el logro en
los productos nuevos. No solo es necesario que dicho producto cumpla la funcion
de satisfacer al cliente, al mismo tiempo debe superar a la competencia. El
posicionamiento se considera una estrategia de gran relevancia, aplicable tanto a

productos como a servicios.

Asimismo, Singh & Mehta (2022) mencionaron que el posicionamiento
implica captar la atencion del cliente y lo definen como el proceso de producir una
representacion grafica distintiva en una organizacibn con el propdsito de
establecerse en la mente del consumidor. Basdndose en cémo los consumidores
perciben el producto. El posicionamiento desempefia un papel crucial en las
organizaciones que tienen como objetivo el éxito a largo plazo en el mercado. Por
consiguiente, una decision estratégica clave en la gestion moderna es establecer
la estrategia de posicionamiento, es decir, comunicar claramente su propuesta de
valor para los clientes. Un posicionamiento diferenciado asegura la fidelidad a la

marca, el reconocimiento, la intencién de compray, en ultima instancia, las ventas.

Segun Quispe (2018) en su trabajo de investigacion mencioné a las
siguientes dimensiones del posicionamiento: Estrategia, estabilidad, competencia
y promocion. La dimension de estrategia es el desarrollo donde la empresa plantea
metas con el fin de conseguirlo, permitiendo generar valor (Halten, 1987, como se
cita en Pacheco y Rodriguez, 2019). Siguiendo con la dimension de estabilidad es
el estado de no obsesionarse con generar cambios para poder centrarse en los

procesos y reforzar la identidad de las caracteristicas distintivas (Merino, 2008).
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Luego, con la dimension de la competencia se encuentra compuesto por un grupo
de conocimientos, que estan siendo aplicados en diferentes situaciones en busca
de una solucion idénea segun la capacidad contra los rivales (Frade, 2009, citado
por Cuadra, Castro y Julia, 2018). Por ultimo, la dimension de la promocion es un
instrumento beneficioso que tiene como fin crear reacciones positivas por parte de

los clientes (Thompson, et al., 2012).
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

Segun Baena (2017) el tipo de investigacion fue aplicada, porque tuvo como
objetivo principal realizar el estudio del problema orientado a la ejecucion.
Ademas, indicé que la investigacion aplicada focaliza su interés para poner en
practica las teorias generales, y tuvo como fin aplicar sus esfuerzos que

permitan solucionar las necesidades de la poblacion y sus alrededores.

3.1.2. Disefio de Investigacion

La presente investigacion segun Hernandez, et al. (2014) fue de disefio no
experimental, porque se efectuaron exentos de una alteracion intencionada
de las variables, donde se visualizaron los aspectos en su entorno para
examinarlos. Asimismo, la profundidad fue descriptivo - correlacional, porque
describe caracteristicas y propiedades para luego analizarlas, de igual
manera, vinculd las variables a través de un modelo previsible dirigido a una
agrupacion o conjunto de personas; también fue de enfoque cuantitativo, en
vista que empled la recopilacion de datos con el fin de comprobar la hipétesis
planteada que tuvo como sustento en la medicibn numérica y el estudio
estadistico, porque determiné pautas de comportamiento y verificé las teorias;
finalmente fue de alcance transversal, dado que en un determinado tiempo se

realiz6 la recoleccion de datos.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing Digital

Definicion Conceptual: Segun Selman (2017) se refirio al conjunto de
procesos de mercadeo realizados a través de la web, con el fin que el cliente
se relacione, realice su inspeccion y por ultimo consiga lo deseado. Por otra
parte, no solo se enfoca en ofrecer un servicio o la venta de un producto,

sino en los procesos y herramientas variadas enfocadas a lo digital.
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Definicion Operacional: El marketing digital es el uso de plataformas
digitales como Facebook, WhatsApp, Messenger u otros por parte de la
institucion educativa Albert Einstein como herramienta principal para obtener
un alto alcance; se encuentra orientado a las dimensiones, flujo de
informacion, funcionalidad de accesos, feedback y fidelizacion. Los cuales
se evaluaron mediante un cuestionario que constaba de 14 items empleando
la escala Likert.

Definicién dimension 1: El flujo de informacion es la interaccion entre el
usuario y la plataforma, es indispensable que la informacion brindada sea
atrayente y con una alta calidad para una mejor experiencia (Fleming, 2000,
como se cita en Ponte, 2022).

Indicadores: Uso de plataformas de mensajeria (WhatsApp y Messenger),
visitas a las redes sociales y respuesta rapida.

Definicion dimension 2: La funcionalidad de accesos establece que el
usuario debe brindar toda su atencion a la plataforma basandose en su
esquema de estructura destacable, evitando que desistan rapidamente
(Fleming, 2000, como se cita en Ponte, 2022).

Indicadores: Facilidad de acceso a las redes sociales, facilidades para los
pagos online (depdsito, transferencia y yape) y facilidad de informacion.
Definicion dimension 3: El Feedback hace mencion al dialogo que puede
existir entre la marca con el usuario, generando confianza y considerando
las sugerencias que puedan brindar (Fleming, 2000, como se cita en Ponte,
2022).

Indicadores: Uso de historias o publicaciones en redes sociales, recepcion
de publicidad virtual, atencion a los clientes por medios virtuales y publicidad
pagada en redes sociales.

Definicion dimension 4: La fidelizacion busca establecer un fuerte vinculo
con el cliente, con el fin de que visite la plataforma cotidianamente,
generando de ese modo una lealtad (Fleming, 2000, como se cita en Ponte,
2022).

Indicadores: Oferta de descuentos, renovacion de contenido en sus redes
sociales y facilidad para reuniones de padres a través de las plataformas

digitales.
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Escala de medicién: Para la variable de marketing digital se utilizo la escala
Ordinal, la cual se encontré6 compuesta por cinco (5) opciones de jerarquia:

nunca, raramente, ocasionalmente, frecuentemente y muy frecuentemente.

Variable 2: Posicionamiento de mercado

Definicion Conceptual: Sobre la variable posicionamiento de mercado
indicaron que se refiere a que el bien o servicio ofertado se encuentra en
una posicion visible, diferente y atrayente para los pensamientos de los
clientes objetivos, a diferencia de la competencia (Kotler & Armstrong, 2013).
Definicion Operacional: El posicionamiento de mercado en la |.E.P.1. Albert
Einstein es el servicio destacable y variado que ofrece frente a los
competidores para ocupar un lugar entre los mejores de la comunidad. Se
orienta a la estrategia, estabilidad, competencia y promociones. Los cuales
se evaluaron mediante un cuestionario que constaba de 9 items empleando
la escala Likert.

Definicion dimensién 1. La estrategia es el desarrollo donde la empresa
plantea metas con el fin de conseguirlo, permitiendo generar valor (Halten,
1987, como se cita en Pacheco y Rodriguez, 2019).

Indicadores: Recomendacién de la institucién y fijacién de precios acorde
al mercado.

Definicién dimension 2: La estabilidad es el estado de no obsesionarse
con generar cambios para poder centrarse en los procesos y reforzar la
identidad de las caracteristicas distintivas (Merino, 2008).

Indicadores: Permanencia de la marca y cliente de largo plazo.

Definicion dimensién 3: La competencia se encuentra compuesto por un
grupo de conocimientos que estan siendo aplicados en diferentes
situaciones en busca de una solucién idonea segun la capacidad contra los
rivales (Frade, 2009, como se cita en Cuadra, Castro y Julia, 2018).
Indicadores: Servicio diferenciado y participacion en actividades

académicas y deportivas.
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e Definicion dimensidn 4: La promocién es un instrumento beneficioso que
tiene como fin crear reacciones positivas por parte de los clientes
(Thompson, et al., 2012).

e Indicadores: Publicidad digital y descuentos académicos.

e Escalade medicion: Para la variable posicionamiento de mercado se utilizo
la escala Ordinal, la cual se encontré compuesta por cinco (5) opciones de
jerarquia: nunca, raramente, ocasionalmente, frecuentemente y muy

frecuentemente.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion
Es la universalidad de componentes o0 personas quienes presentan aspectos
semejantes donde se va a llevar a cabo el estudio (Jany, 1994, como se cita en
Bernal, 2010). En el trabajo de investigacion se considerd a todos los padres
de familia o apoderados de la institucion educativa Albert Einstein Satipo,
quienes estuvieron conformados por los niveles de inicial, primaria y

secundaria, conformado por 140 padres de familia o apoderados.

° Criterios de inclusién: Se seleccion6 a los padres de familia o
apoderados de los géneros masculino y femenino, sin distincion de edad ni del
tiempo que lleva en el colegio Albert Einstein Satipo, 2022. Se considero6 solo a
un padre de familia 0 apoderado, aun si cuenta con varios hijos matriculados
dentro del centro educativo.

° Criterios de exclusion: Se excluy6 a los trabajadores y estudiantes de la
institucién educativa Albert Einstein Satipo, 2022.

3.3.2. Muestra

Se definid como un subconjunto de la poblacion, es decir, un subgrupo que
contiene cualidades y elementos de la denominada poblacion (Hernandez, et
al., 2014). Segun lo mencionado, se realizo el procedimiento correspondiente
para calcular el numero adecuado de participantes en una muestra

representativa para una poblacion finita.
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Por lo cual, se utilizé una formula para la obtencion de la muestra de
estudio (ver anexo 4). Luego del calculo realizado se obtuvo la cantidad de
103 padres de familia o apoderados de la institucion educativa Albert Einstein

Satipo, 2022, por ser representativa y congruente para el estudio.

3.3.3. Muestreo

Es el método donde los integrantes de la poblacion, sean personas o
elementos, se escogen como parte que represente a toda la poblacion (Baena,
2017). Ademas, la muestra probabilistica hace referencia a la probabilidad de
que cualquiera dentro del subgrupo pueda ser escogido (Hernandez, et al.,
2014). Asimismo, para realizar el trabajo de investigacion se utilizé el muestreo
aleatorio simple; donde la metodologia empleada comienza con la creacion de
una lista exhaustiva y minuciosa de las unidades de muestreo, y a partir de esta
lista se elige un conjunto de numeros al azar (Seoane, et al., 2007, como se
cita en Cadena, et al., 2021). Por ello, el muestreo de la presente investigacion
se realiz6 valorando a toda la muestra constituida por 103 tutores legales de

los estudiantes.

3.3.4. Unidad de analisis:

Es la identificacion de las personas que seran objeto de medicién, es decir,
aguellos a los que finalmente aplicaremos el instrumento de evaluacion
poblacién (Hernandez, et al., 2014). Por ello, se encontr6 representado por el

padre de familia o apoderado de la institucion educativa Albert Einstein Satipo.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las investigaciones cientificas se encuentran conformadas por diversas técnicas e

instrumentos con el fin de recopilar la informacién. En una investigacion cuantitativa

se emplea la técnica de la encuesta (Mufioz, 2019, como se cita en Bernal, 2010).

Ademas, el instrumento a utilizar es el cuestionario, que consiste en una serie de

interrogantes con el propdsito de conseguir informacién; se encuentra compuesto

por 23 preguntas cerradas en escala Likert (ver tabla 1, en anexos).

21



Respecto a la validez es el nivel en el cual un instrumento realmente se
encarga de medir la variable existente (Hernandez, et al., 2014). Para la validez del
instrumento compuesto por 2 cuestionarios conformados por 14 y 9 preguntas
respectivamente, se solicitdé a 3 expertos en la materia de Administracion para que

brinden un dictamen (ver tabla 2, en anexos).

La confiabilidad es un instrumento que tiene por objetivo obtener resultados
sélidos y congruentes (Hernandez, et al., 2014). Por lo cual, se aplico el coeficiente
de Alfa de Cronbach, obteniendo un resultado de 0,961 para la primera variable,

0,948 para la segunda variable y 0,976 para ambas variables.

3.5 Procedimientos

El estudio de investigacion estuvo compuesto por diferentes fases, para iniciar se
determind la poblacion de estudio y la muestra donde se obtuvo la informacion,
seguido de la presentacion de la solicitud hacia la institucion educativa privada
Albert Einstein Satipo, donde se obtuvo de esa forma la autorizacién por parte del
director del colegio para realizar el estudio en colaboracién de los docentes
responsables de cada grado académico. Continuando, se valido el cuestionario por
3 expertos en Administracién. Asimismo, a través del coeficiente del Alfa de
Cronbach se demostro la confiabilidad de las variables de estudio. Mas tarde, se
realizd la encuesta que permitié almacenar los datos obtenidos, el cual se aplicé a
103 padres de familia o apoderados de los estudiantes matriculados en el centro

educativo.

3.6 Método de analisis de datos

Segun Cisneros, et al. (2021) la recoleccion de datos se generd a través de la
ejecucion de distintas técnicas e instrumentos que son determinados con antelacion
en el desarrollo del estudio de investigacion; cabe recalcar que se empleo técnicas
para conseguir referencias acertadas de las variables utilizadas, lo cual permitio
gue los resultados sean seguros y brind6 una solucion a lo consultado en el trabajo
de investigacion. De igual importancia, las técnicas e instrumentos se utilizaron

segun el tipo de investigacion, alcance, objetivos y otros. El instrumento mas
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solicitado fue el cuestionario, porque brindo la adquisicion e inscripcion de los datos

segun las preguntas planteadas.

Para compilacion de datos de la presente investigacion se utilizaron las
herramientas estadisticas de SPSS 25 y Microsoft Excel con el objetivo de
respaldar los resultados y analizar la informacion obtenida luego de aplicarlo en los
103 padres de familia que conformaron la muestra de estudio. Ademas, se utilizo el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman en esta tesis con el propésito de
examinar la relacion entre las variables de interés, a fin de que se confirme o niegue

la hipotesis propuesta, resultados obtenidos, conclusiones y recomendaciones.

3.7 Aspectos éticos

Considerando los aspectos éticos, CONCYTEC (2021) menciona que el
investigador tiene la responsabilidad de seguir pautas éticas y practicar la
honestidad intelectual, respetando la propiedad intelectual y siendo transparente en
Sus acciones, entre otras obligaciones. Estas directrices son fundamentales para
garantizar que los investigadores preserven la integridad en el desarrollo de sus

actividades cientificas innovadoras.

Del mismo modo, segun Elegido, 1998 citado por Al-Hasan, et al. (2013)
sefald a la ética como una misién para entender como es una vida digna, vivir en
paz y una vida gque tenga derecho a vivirse. De tal modo, el autor entendera a la
ética como la perspectiva de lo que le rodea, considerando que cada acto y objetivo

tiene un motivo, tomando en cuenta lo que se debe realizar o lo que no.

Asimismo, segun la Resoluciébn de Consejo Universitario Nro. 0470-
2022/UCV menciono en el Art. 1° aprobar la actualizacién del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo, continuando con el Art. 2° dejar sin
efecto el consejo universitario Nro. 0340-2021-UCV y por ultimo el Art. 3° solicita a
las unidades académicas de la UCV brinden facilidades para el cumplimiento de la
norma institucional. Ademas, mencion6 en el cédigo de ética en los estudios
cientificos acerca de las normas éticas que permiten el progreso del estudio de

manera honesta, teniendo como objetivo fomentar lo correcto, con responsabilidad
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y honradez, teniendo como principal interés el bienestar tanto de los alumnos como

de los egresados de la Universidad César Vallejo.

Por ello, para realizar la investigacion se respet6 los principios éticos de
beneficencia, no maleficencia, autonomia vy justicia. En esa perspectiva, Hirsch y
Navia (2018) argumentaron que la beneficencia se concentra en el deber del
investigador de amplificar los aspectos positivos y reducir al minimo los posibles
perjuicios tanto para los individuos involucrados en la investigacion como para la
sociedad en su conjunto. Ademas, el principio de no maleficencia destaca la
importancia de prevenir cualquier tipo de perjuicio y reducir al minimo los riesgos
gue puedan afectar a todas las personas que participan en los procedimientos de
investigacion. En la misma linea, segun Bourguignon, 2007 citado por Sgarbieiro
(2023) la autonomia se puede conceptualizar como la posesion de informacion por
parte del individuo acerca de su participacion en la investigacion. Aunque este
conocimiento reviste gran importancia, el verdadero alcance de la autonomia
trasciende este aspecto, ya que se relaciona con la influencia y las repercusiones
gue la investigacion puede tener en la superacién de la explotacion a la que se ven

sometidos estos sujetos.

Por lo tanto, el estudio de la presente tesis fue auténtica, teniendo como base
a la interaccion que se realizo en las redes sociales de la institucion educativa Albert
Einstein Satipo y a los padres de familia o apoderados, en la cual se identificaron
los problemas, por lo cual se plante6 un conjunto de hip6tesis del estudio realizado
que formé parte de una solucién. Para ello, se respetd no solo a las normas APA,
sino también a otras referencias bibliograficas utilizadas, de igual manera el

instrumento aplicado se realiz6 con la reserva de los datos personales adquiridos.
Los investigadores reflejaron una conducta llena de responsabilidad e

integridad, cumpliendo con las normas cientificas al desarrollar, ejecutar, evaluar y

concluir el estudio, de esa manera se realizé un aporte a la ciencia.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se exponen de manera detallada los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a los padres de familia o tutores de la I.E.P.l. Albert Einstein
Satipo. Lo cuales, se centran en la percepcion que tienen sobre las variables de

estudio, y también se realiza un analisis de las dimensiones relacionadas.

Prueba del Alfa de Cronbach
Se realiz6 el analisis del alfa de Cronbach de ambas variables, obteniendo como

resultado (0,976), siendo mayor que 0,80 (ver tablas 3 y 4, en anexos).

Variable 1. Marketing digital

Se realiz6 el analisis del alfa de Cronbach de la variable Marketing Digital,
obteniendo como resultado (0,961), siendo mayor que 0,80 (ver tablas 5y 6, en
anexos).

Variable 2: Posicionamiento de Mercado

Se realizé el analisis de alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de
Mercado, obteniendo como resultado (0,948), siendo mayor que 0,80 (ver tablas 6

y 7, en anexos).
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Analisis descriptivo

Figura 1: Niveles de la variable marketing digital
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 1 y Tabla 9 (ver en anexos) se
interpret6 que, los 103 de padres de familia 0 apoderados de la institucion educativa
Albert Einstein Satipo que representaron el 100% de encuestados, el 1,9%
consideré que el marketing digital fue deficiente, el 8,7% manifestaron que es
regular y el 89,3% expresaron que fue eficiente. Estos resultados evidencian que el
colegio cuenta con un apropiado marketing digital que permitié conectar con los
padres de familia o apoderados.
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Figura 2: Niveles de la dimension flujo de informacion
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 2 y Tabla 10 (ver en anexos) se
interpreto6 que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 1,0% consideré que
la dimension flujo de informaciéon fue deficiente, el 9,7% manifestaron que fue

regular y el 89,3% expresaron que fue eficiente.
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Figura 3: Niveles de la dimension funcionalidad de accesos
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 3y Tabla 11 (ver en anexos) se
interpretd que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 3,9% consider6 que
la dimensién funcionalidad de accesos fue deficiente, el 9,7% manifestaron que fue
regular y el 86,4% expresaron que fue eficiente.
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Figura 4: Niveles de la dimension feedback
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 4 y Tabla 12 (ver en anexos) se
interpretd que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 1,9% consider6 que
la dimensién feedback fue deficiente, el 4,9% manifestaron que fue regular y el

93,2% expresaron que fue eficiente.
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Figura 5: Niveles de la dimension fidelizacion
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 5y Tabla 13 (ver en anexos) se
interpret6 que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 3,9% consideré que
la dimensién fidelizacion fue deficiente, el 6,8% manifestaron que fue regular y el

89,3% expresaron que fue eficiente.
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Figura 6: Niveles de la variable posicionamiento de mercado

Posicionamiento de mercado (Agrupada)

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

0 | |
Deficiente Regular Eficiente

Posicionamiento de mercado (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la Figura 6 y Tabla 14 (ver en anexos) se
interpretd que, los 103 de padres de familia o apoderados de la institucién educativa
Albert Einstein Satipo que representaron el 100% de encuestados, el 1,9%
consideré que el posicionamiento de mercado fue deficiente, el 8,7% manifestaron
gue es regulary el 89,3% expresaron que fue eficiente. Estos resultados evidencian
gue el colegio cuenta con un apropiado posicionamiento de mercado que permitio

conectar con los padres de familia o apoderados.
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Figura 7: Niveles de la dimension estrategia

Estrategias (Agrupaca)

100

80

G0

Porcentaje

40

20

—
0 11.0%}
Deficiente Reqgular Eficiente

Estrategias (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la Figura 7 y Tabla 15 (ver en anexos) se
interpretd que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 1,0% consider6 que
la dimension estrategia fue deficiente, el 7,8% manifestaron que fue regular y el

91,3% expresaron que fue eficiente.
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Figura 8: Niveles de la dimension estabilidad
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 8 y Tabla 16 (ver en anexos) se
interpretd que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 1,9% consider6 que
la dimension estabilidad fue deficiente, el 4,9% manifestaron que fue regular y el

93,2% expresaron que fue eficiente.
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Figura 9: Niveles de la dimension competencia
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 9 y Tabla 17 (ver en anexos) se
interpret6 que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 1,9% consideré que
la dimension competencia fue deficiente, el 8,7% manifestaron que fue regular y el

89,3% expresaron que fue eficiente.
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Figura 10: Niveles de la dimension promociones
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De acuerdo con los datos presentados en la Figura 10 y Tabla 18 (ver en anexos)
se interpret6 que, del 100% de padres de familia o apoderados, el 1,9% consideré
que la dimensién promociones fue deficiente, el 10,7% manifestaron que fue regular

y el 87,4% expresaron que fue eficiente.
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Estadistica Inferencial

Prueba de normalidad
Ho: La distribucién de datos no presenta una distribucion normal

Ha: La distribucion de datos presenta una distribucion normal

Segun los resultados obtenidos del estadistico de prueba de Kolmogorov-
Smirnov, presentados en la Tabla 19 (ver en anexos), en relacion a la variable de
marketing digital, se obtuvo un valor de significancia de (p=0,000<0,05), lo cual
indico que la distribucién de los datos no siguioé una distribuciéon normal. Lo mismo
ocurrio con la variable de posicionamiento de mercado, que también arrojé un valor
de significancia de (p=0,000<0,05), lo que demostro6 que la distribucién de sus datos
no fue normal. Para concluir, se tuvieron que emplear pruebas no paramétricas, se

acepto la hipotesis nula (Ho) y se rechazo la hipotesis alternativa (Ha).

Hipotesis General: Correlacion entre las variables marketing digital y

posicionamiento de mercado

Ho: No existe relacion directa entre las variables marketing digital y el
posicionamiento de mercado.

Ha: Existe relacién directa entre las variables marketing digital y el posicionamiento
de mercado.

Segun los resultados presentados en la Tabla 20 (ver en anexos), se observo
la correlacion entre la variable de marketing digital y el posicionamiento de
mercado. El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman obtenido fue de 0,605
lo cual indic6 una correlacion positiva considerable. Ademas, se encontrd que esta
correlacion fue significativa, con un valor de 0,000. Para concluir, se confirmé la
existencia de una correlacion entre las variables de marketing digital y
posicionamiento de mercado. Por ello, se acepto la hipoétesis alternativa (Ha) y se

rechazé la hipétesis nula (Ho).
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Seguidamente se muestran las hipétesis de modo especifico que suman a

contestar al objetivo propuesto.

Hipotesis especifica 1: Correlaciéon entre el flujo de informacién y el

posicionamiento de mercado

Ho: No existe relacion directa entre el flujo de informacién y el posicionamiento de
mercado.
Ha: Existe relacion directa entre el flujo de informacion y el posicionamiento de

mercado.

Segun los resultados presentados en la Tabla 21 (ver en anexos), se observo
la correlacion entre la dimension flujo de informacion y el posicionamiento de
mercado. El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman obtenido fue de 0,531
lo cual indic6 una correlacion positiva considerable. Ademas, se encontrd que esta
correlacion fue significativa, con un valor de 0,000. Para concluir, se confirmé la
existencia de una correlacion entre la dimension flujo de informacién y
posicionamiento de mercado. Por ello, se acepto la hipétesis alternativa (Ha) y se

rechazo la hipétesis nula (Ho).

Hipotesis especifica 2: Correlacion entre la funcionalidad de accesos y el

posicionamiento de mercado

Ho: No existe relacion directa entre la funcionalidad de accesos y el posicionamiento
de mercado.
Ha: Existe relacion directa entre la funcionalidad de accesos y el posicionamiento

de mercado.

Segun los resultados presentados en la Tabla 22 (ver en anexos), se observo
la correlaciéon entre la dimensién funcionalidad de accesos y el posicionamiento de
mercado. El coeficiente de correlacién de Rho de Spearman obtenido fue de 0,424
lo cual indico una correlacion positiva media. Ademas, se encontré0 que esta

correlacion fue significativa, con un valor de 0,000. Para concluir, se confirmé la
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existencia de una correlaciéon entre la dimensién funcionalidad de accesos y
posicionamiento de mercado. Por ello, se acepto la hipoétesis alternativa (Ha) y se

rechazo la hipétesis nula (Ho).

Hipotesis especifica 3: Correlacion entre el feedback y el posicionamiento de

mercado

Ho: No existe relacion directa entre el feedback y el posicionamiento de mercado.
Ha: Existe relacién directa entre el feedback y el posicionamiento de mercado.

Segun los resultados presentados en la Tabla 23 (ver en anexos), se observo
la correlacion entre la dimensién feedback y el posicionamiento de mercado. El
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman obtenido fue de 0,530 lo cual indicé
una correlacion positiva considerable. Ademas, se encontré que esta correlacion
fue significativa, con un valor de 0,000. Para concluir, se confirmé la existencia de
una correlacion entre la dimension feedback y posicionamiento de mercado. Por

ello, se acepto la hipétesis alternativa (Ha) y se rechazé la hipétesis nula (Ho).

Hipotesis especifica 4: Correlacién entre la fidelizacién y el posicionamiento

de mercado

Ho: No existe relacién directa entre la fidelizacién y el posicionamiento de mercado.

Ha: Existe relacion directa entre la fidelizacion y el posicionamiento de mercado.

Segun los resultados presentados en la Tabla 24 (ver en anexos), se observo
la correlacion entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento de mercado. El
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman obtenido fue de 0,668 lo cual indicé
una correlacion positiva considerable. Ademas, se encontré que esta correlacion
fue significativa, con un valor de 0,000. Para concluir, se confirmé la existencia de
una correlacion entre la dimension fidelizacion y posicionamiento de mercado. Por

ello, se acepto la hipétesis alternativa (Ha) y se rechaz6 la hipotesis nula (Ho).
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V. DISCUSION

En el capitulo en mencion se buscé comparar los resultados que se obtuvieron en
el estudio realizado en la I.LE.P.l. Albert Einstein Satipo respecto a las variables

marketing digital y el posicionamiento de mercado.

Respecto a la hipdtesis general: Los resultados presentados en la Tabla 20
(ver en anexos) demostraron un coeficiente de correlacion Rho de 0,605 y un valor
de p-valor de 0,000 entre las variables de marketing digital y el posicionamiento de
mercado obteniendo una correlacion positiva considerable y significativa. En
consecuencia, se llego a la conclusion de que estas variables estan relacionadas.
Estos resultados coincidieron con los de Rodriguez (2017) quien tuvo como
propdsito poder identificar las estrategias acerca del marketing digital y su
correlacion con el posicionamiento de los alumnos que se encuentran en el primer
semestre académico de la carrera profesional de derecho pertenecientes a la
Universidad Tecnoldgica del Pera localizada en el distrito de San Juan de
Lurigancho. Respecto a la metodologia, fue de enfoque cuantitativo, de corte
transversal - correlacional, ademés fue no experimental. De igual manera, acerca
de la poblacién y muestra se encontré conformado por treinta y dos estudiantes. Se
concluyo en base a los resultados donde se obtuvo un r= 0,755 y p= 0,000 < 0,05,
precisando que existid una correlacién positiva muy significativa entre la primera y
segunda variable. En consecuencia, se afirm6 que ambas investigaciones
presentaron una correlacidén positiva considerable, ademas ambas investigaciones

fueron de nivel correlacional.

Por lo detallado, los resultados de la presente investigacion se permiten
respaldar con la teoria administrativa de la contingencia de Lawrence & Lorsch,
1967 citados por Zapata (2014) donde exponen que la empresa no se encuentra
organizada de manera homogénea, por ello concluyen que se debe tener en cuenta
el nivel de diferenciacion e integracion en la organizacion. El cual varia
dependiendo del requerimiento de lo que le rodea, planteando que el motivo
primordial de la diferenciacién es el manejo eficiente que se realiza en distintos

ambitos. En consecuencia, existen distintas organizaciones que se ajustaran al
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entorno para encajar. Por ello, la institucion educativa varia dependiendo del
requerimiento de lo que le rodea, planteando que el motivo primordial de la
diferenciacion es el manejo eficiente que se realiza en distintos ambitos,
adaptandose a la era digital a traves del marketing digital de ese modo poder
obtener el posicionamiento de mercado. Ademas, se respaldan en el modelo de
Porter mencionado por Chiavenato (2017) acerca de la escuela del posicionamiento
donde analiza a la competencia, por ello el centro educativo debe estudiar el
entorno que se encuentra la empresa, Segun el modelo planteado por Porter, las
cinco fuerzas son: En primer lugar, analizar la amenaza de nuevos ingresos dentro
de la localidad que dificulte mantener el posicionamiento; en segundo lugar el poder
de negociacién con los proveedores para brindar un servicio de calidad; en tercer
lugar estd el poder de negociacién de los clientes con respecto a los costos
educativos; en cuarto lugar menciona a la amenaza de productos sustitutos como
las actividades extracurriculares; en quinto lugar detalla a la intensidad de la

rivalidad entre competidores, entre los colegios mas conocidos de la zona.

Respecto a la hipétesis especifica 1: Los resultados presentados en la Tabla
21 (ver en anexos) demostraron un coeficiente de correlacion Rho de 0,531 y un
valor de p-valor de 0,000 entre la dimension flujo de informacién y el
posicionamiento de mercado obteniendo una correlaciéon positiva considerable y
significativa. En consecuencia, se llegd a la conclusion de que la dimension y la
variable estan relacionadas. Estos resultados coincidieron con los Yoplac (2020) el
propdsito de su trabajo de investigacion aplicado en la academia Exitus ubicado en
Piura tuvo como finalidad definir el vinculo entre la correlacién del marketing digital
y el posicionamiento. Empled la indagacion aplicada, de nivel descriptivo -
correlacional, cuantitativo y consider6 el corte transversal del disefio no
experimental. Respecto a la poblacién, se encontré representada por dos mil
estudiantes, con una participacion de trescientos veintidés alumnos como parte de
la muestra. Se concluyo a través de la prueba Rho Spearman, para corroborar la
hipétesis especifica 1, una correlacion positiva considerable de 0,567 con un
p=0,000 en el andlisis estadistico inferencial. En la misma linea, Urcia (2021) en su
estudio aplicado en la empresa Mar Picante situado en Trujillo, su propdésito fue
establecer la relacion del marketing digital con el posicionamiento. En cuanto a la
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metodologia, su disefio fue no experimental con enfoque cuantitativo de nivel
descriptivo con corte transversal, ademas de tipo aplicada correlacional. Su
poblacion se constituy6 por 820 514 pobladores de la localidad entre 18 a 60 afios
y se seleccioné una muestra de 384 personas. Se concluyé a través de la prueba
Rho Spearman, para corroborar la hipotesis especifica 1, una correlacion positiva
moderada de 0,623 con un p=0,000 en el andlisis estadistico inferencial. En
consecuencia, se afirmd que las investigaciones probaron que existi6 una
correlacién positiva considerable, a fin de que la interaccion entre el usuario con la

plataforma, sea optima y atractiva permitiendo generar una experiencia positiva.

Respecto a la hipotesis especifica 2: Los resultados presentados en la Tabla
22 (ver en anexos) demostraron un coeficiente de correlaciéon Rho de 0,424 y un
valor de p-valor de 0,000 entre la dimension funcionalidad de accesos y el
posicionamiento de mercado obteniendo una correlacion positiva media y
significativa. En consecuencia, se llegé a la conclusion de que la dimensién y la
variable estan relacionadas. Estos resultados coincidieron con los de Guerra (2022)
tuvo como propésito precisar la variable del Posicionamiento y su correlacién con
el Marketing Digital en el centro educativo privado. Para el método de investigacion
considero el disefio no experimental de corte transversal en el enfoque cuantitativo
de tipo aplicada y de nivel correlacional. Tanto la poblacién como la muestra se
encontré constituida por 78 padres. Por lo cual, utilizé el Chi cuadrado que arrojo
como resultados de 26,614 y p- valor =0.002 < 0.05 demostrando que las dos
variables de estudio han sido importantes de forma significativa. Ademas, Chéavarry
(2021) en latesis acerca de la empresa Molino Guadalupe SAC situado en el distrito
de Guadalupe, tuvo como propésito principal establecer la existencia de la
correlacion del marketing digital con el posicionamiento. Por lo cual, en el presente
estudio la metodologia utilizada fue el disefio no experimental, tipo transversal y
correlacional, ademas fue aplicada de enfoque cuantitativo. Segun la poblacion de
la tesis al igual que la muestra, fue de 196 mayoristas de arroz. Se concluy¢ a través
de la prueba Rho Spearman, para corroborar la hipotesis especifica 2, una
correlacion positiva moderada de 0,564 con un p=0,000 en el analisis estadistico
inferencial. En consecuencia, se afirmd que las investigaciones probaron que

existio una correlacion positiva media, en ese sentido se debe tener en cuenta la
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importancia de que el usuario dedigue atencion al momento de utilizar la plataforma

digital.

Respecto a la hipotesis especifica 3: Los resultados presentados en la Tabla
23 (ver en anexos) demostraron un coeficiente de correlacion Rho de 0,530 y un
valor de p-valor de 0,000 entre la dimension feedback y el posicionamiento de
mercado obteniendo una correlacion positiva considerable y significativa. En
consecuencia, se llegd a la conclusién de que la dimension y la variable estan
relacionadas. Estos resultados coincidieron con los de Mora (2021) tuvo como
propésito analizar acerca del marketing a nivel educativo en el posicionamiento de
postgrados de la Universidad de La Guajira. La investigacion fue cuantitativa, de
tipo aplicada, transversal y explicativa, consider6 el disefio no experimental. La
poblacién fue de 6 818 miembros de la universidad, emple6 una muestra
conformada por 198 personas. En los resultados aplicé el Rho de Spearman donde
obtuvo un r=0,854 y p = 0.000, con un nivel de correlacion favorable media entre el
marketing educativo y la imagen institucional. Del mismo modo, Gomez (2019) en
su estudio empleado en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours, el cual
tuvo como propédsito primordial establecer que el marketing digital se correlaciona
con el posicionamiento. Considerd el nivel descriptivo correlacional con corte
transversal y disefio no experimental. La poblacion y muestra del estudio
consistieron en noventa clientes de la agencia de viajes. Se concluyé a través de la
prueba Rho Spearman, para corroborar la hipétesis especifica 3, una correlaciéon
de grado moderado y positiva de 0,573 con un p=0,000 en el analisis estadistico
inferencial. En consecuencia, se afirmé que la investigacion prob6 que existié una
correlacion positiva considerable, a razon de establecer un dialogo efectivo entre la

marca y el usuario, fomentando la confianza y teniendo en cuenta las sugerencias.

Respecto a la hipétesis especifica 4: Los resultados presentados en la Tabla
24 (ver en anexos) demostraron un coeficiente de correlacion Rho de 0,668 y un
valor de p-valor de 0,000 entre la dimensién fidelizacién y el posicionamiento de
mercado obteniendo una correlacion positiva considerable y significativa. En
consecuencia, se llegd a la conclusion de que la dimension y la variable estan

relacionadas. Estos resultados coincidieron con los de Fernandez y Varas (2022)
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en su trabajo de investigacion aplicado en Acota Construccion S.A.C localizada en
la ciudad de Chimbote, buscé establecer la correlacion entre el marketing digital y
posicionamiento de la marca como proposito principal. Sobre su metodologia, utilizo
el nivel correlacional descriptivo, el disefio no experimental con enfoque
cuantitativo. En lo que respecta a la poblacion que se empled para el estudio, estuvo
compuesto por 79 818 habitantes entre 30 a 60 afios y una muestra de 52 personas
del lugar. Se concluy6 a través de la prueba Rho Spearman, para corroborar la
hipotesis especifica 4, una correlacion positiva considerable de 0,687 con un
p=0,000 en el analisis estadistico inferencial. De igual manera, Yoplac (2020) el
propésito de su trabajo de investigacion aplicado en la academia Exitus ubicado en
Piura tuvo como finalidad definir el vinculo entre la correlacién del marketing digital
y el posicionamiento. Empled la indagacion aplicada, de nivel descriptivo -
correlacional, cuantitativo y consider6 el corte transversal del disefio no
experimental. Respecto a la poblacion, se encontré representada por dos mil
estudiantes, con una participacion de trescientos veintidés alumnos como parte de
la muestra. Se concluyé a través de la prueba Rho Spearman, para corroborar la
hipotesis especifica 4, una correlacion positiva considerable de 0,625 con un
p=0,000 en el analisis estadistico inferencial. En consecuencia, se afirmé que las
investigaciones probaron que existié una correlacion positiva considerable, a objeto

de establecer una conexion sélida y una lealtad con el usuario.

Por lo detallado, los resultados de la presente investigacion se permiten
respaldar en la Teoria de las 4F de Fleming, 2000 citado por Ponte (2022) mencion6
que son fundamentales, en vista que se puede obtener un beneficio con la
propuesta de estrategias convenientes en los medios digitales. Las cuales son flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizaciébn. Asimismo, se respalda en la teoria
Psicoanalitica de Freud mencionada por Kotler & Keller (2012) donde detallan que
las fuerzas psicolégicas moldean a la conducta de las personas, en gran parte son
involuntarias, porque no comprenden sus estimulos internos. Se puede comprender
por lo detallado anteriormente, si un padre de familia verifica la informacién que el
colegio brinda a través de sus plataformas puede enfocarse en las funciones
notorias y aspectos importantes. En la misma medida, si un padre o madre de

familia interactia con las plataformas o redes sociales del colegio deben ser
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interactivas y sencillas de comprender. De igual forma, también se considero la
teoria administrativa del comportamiento organizacional, segin Avila y Medina
(2002) mencionaron que uno de los representantes mas destacados es el
norteamericano Abraham Maslow, quien tomdé en cuenta las necesidades
enfocadas en los aspectos sociales, culturales, instintivos y psicologicos. Por lo
expuesto de la teoria, si la institucion educativa toma en cuenta las necesidades de
los padres de familia y estudiantes, puede generar una mayor confianza, y
conseguir un mayor alcance en el marketing digital como el posicionamiento de
mercado. Ademas, debe buscar establecer un fuerte vinculo con los padres de

familia a través de sus plataformas digitales con el fin de obtener una fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

En primer lugar, se observo una correlacion positiva considerable entre ambas
variables, como se muestra en el resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0,605 y con un valor de p=0,000, segun se detalla en la tabla 20 (ver
en anexos). Por lo cual, se llegd a la conclusion de que existe una relacion positiva
entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucion
Educativa Albert Einstein, ubicada en Satipo - Junin, 2022. Bajo argumento que el
colegio carece de un experto que se dedique al manejo de las redes digitales tales
como WhatsApp, Facebook y Messenger, las cuales no son actualizadas
constantemente, por ello no consigue un mayor alcance nilogra un posicionamiento

de mercado en la localidad.

En segundo lugar, se observé una correlacion positiva considerable y
significativa entre la primera dimensién y la segunda variable, como se muestra en
el resultado del coeficiente de correlacién de Rho Spearman de 0,531y con un valor
de p=0,000, segun se detalla en la tabla 21 (ver en anexos). Por lo cual, se lleg6 a
la conclusién de que existe una relacion positiva considerable entre la dimension
flujo de informacion y el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa
Albert Einstein, ubicada en Satipo - Junin, 2022. Dado que las informaciones
brindadas en las plataformas digitales no suelen ser claras ni precisas, 10 que
dificulta una comunicacion constante con los padres de familias o estudiantes.
Asimismo, en las plataformas de mensajeria cuentan con un tiempo de espera
extenso, por la cual los padres de familia tienen que acercarse al centro educativo

generando una incomodidad porque no se les respondié de manera inmediata.

En tercer lugar, se observé una correlacién positiva media y significativa
entre la segunda dimension y la segunda variable, como se muestra en el resultado
del coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,424 y con un valor de
p=0,000, segun se detalla en la tabla 22 (ver en anexos). Por lo cual, se lleg6 a la
conclusiébn de que existe una relacion positiva media entre la dimensién
funcionalidad de accesos y el posicionamiento de mercado de la Institucién

Educativa Albert Einstein, ubicada en Satipo - Junin, 2022. A fin de que el centro
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educativo no utiliza sus redes sociales para difundir la participacion de estudiantes
en las diferentes actividades, por la cual los padres de familia tampoco propagan
este tipo de publicaciones en sus perfiles personales. Ademas, los medios de pagos
no se encuentran indicados en las plataformas digitales del colegio, generando un

retraso de pagos y un malestar hacia los padres de familia.

En cuarto lugar, se observd una correlaciéon positiva considerable y
significativa entre la tercera dimension y la segunda variable, como se muestra en
el resultado del coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,530 y con un valor
de p=0,000, segun se detalla en la tabla 23 (ver en anexos). Por lo cual, se lleg6 a
la conclusién de que existe una relacion positiva considerable entre la dimension
feedback y el posicionamiento de mercado de la Institucién Educativa Albert
Einstein, ubicada en Satipo - Junin, 2022. En ese sentido, pese a que las
plataformas digitales son de libre acceso para todo el publico, los padres de familias
no generan comentarios, opiniones u observaciones por los medios mencionados,

porque creen que no son tomados en cuenta por el colegio.

Por ultimo, se observé una correlacion positiva considerable y significativa
entre la cuarta dimensiéon y la segunda variable, como se muestra en el resultado
del coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,668 y con un valor de
p=0,000, segun se detalla en la tabla 24 (ver en anexos). Por lo cual, se lleg6 a la
conclusién de que existe una relacion positiva considerable entre la dimensién
fidelizacion y el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert
Einstein, ubicada en Satipo - Junin, 2022. Debido a que el centro educativo emite
becas y descuentos que no son difundidos por las redes sociales, por lo cual son
muy pocos los padres de familia que conocen sobre estos beneficios, generando

gue el colegio sea poco valorado por los reconocimientos mencionados.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero, respecto a que se establecio que existio una relacion del marketing digital
y el posicionamiento de mercado en la institucion educativa Albert Einstein Satipo,
se recomienda que el colegio contrate a una persona calificada que se encargue
de las plataformas digitales, las cuales comprenden Facebook, Messenger,
WhatsApp y otras posibles redes sociales a usarse en el futuro para lograr un mayor
alcance respecto a la captacion y atencién de los padres de familia y estudiantes
con el propdsito de crear un vinculo que permita al colegio posicionarse entre los

mejores de la localidad a través de los medios digitales.

Segundo, debido a que se establecié una relacién entre la dimensién flujo
de informacion y la variable posicionamiento de mercado en la institucion educativa
Albert Einstein Satipo, se recomienda que la informacién que se brinde en las
plataformas sociales sea de facil acceso, amigables y flexibles tanto para los
estudiantes como para los padres de familia. Ademas, habilitar las respuestas
automaticas en las plataformas de mensajeria, de ese modo permite mejorar la

comunicacion con el centro educativo.

Tercero, en vista que se determiné una relacion entre la dimension
funcionalidad de accesos y la variable posicionamiento de mercado en la institucién
educativa Albert Einstein Satipo, se recomienda que se realicen publicaciones
interactivas y constantes, ya sea de los eventos, actividades y concursos, de ese
modo los padres de familia pueden reaccionar, comentar y compartir las
publicaciones que se realicen en las redes sociales del centro educativo
permitiendo que se sientan identificados y al mismo tiempo se genere la difusion
del colegio. Asimismo, también publicar el cronograma de las mensualidades que
incluyan los diferentes métodos de pagos, que permitan generar un ahorro de

tiempo a los padres de familia.
Cuarto, respecto a que se determiné una relacion entre la dimensién

feedback y la variable posicionamiento de mercado en la institucion educativa Albert

Einstein Satipo, se recomienda considerar los comentarios de las publicaciones de
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Facebook y mensajes a través del Messenger o WhatsApp que los padres de familia
pueden realizar con el fin de mejorar el servicio brindado. Del mismo modo, lo
mencionado permite que los padres de familia generen un aporte valioso y se
sientan escuchados, sin la necesidad de apersonarse directamente al centro

educativo.

Por ultimo, respecto a que se establecid una relacion entre la dimension
fidelizacion y la variable posicionamiento de mercado en la institucion educativa
Albert Einstein Satipo, se recomienda que se difunda via plataformas digitales
acerca de las promociones, descuentos y becas que el colegio otorga a los
deportistas o0 ganadores de concursos estudiantiles, porque a través de ese medio
permitirdn obtener un mayor alcance, de ese modo los padres de familia puedan

acceder a ese tipo de beneficios.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo -

Junin, 2022

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e Instrumento

Problema General

¢Cémo se relaciona el marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022?
Problemas Especificos

1.- ¢ Como se relaciona el flujo de la informacién y
el posicionamiento de mercado en la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022?
2.- ¢(Como se relaciona la funcionalidad de
accesos y el posicionamiento de mercado en la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo -
Junin, 20227

3.- ¢Como se relaciona el feedback y el
posicionamiento de mercado en la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022?
4.- ;Cémo se relaciona la fidelizacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022?

Objetivo General

Determinar la relacion del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
Objetivos especificos

1.- Determinar la relaciéon que existe entre el flujo de
la informacion y el posicionamiento de mercado en la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin,
2022.

2.- Determinar la relacion que existe entre la
funcionalidad de accesos y el posicionamiento de
mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein,
Satipo - Junin, 2022.

3.-Determinar la relacién que existe entre el feedback
y el posicionamiento de mercado en la Institucion
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
4.-Determinar la relacion que existe entre la
fidelizacion y el posicionamiento de mercado en la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin,
2022.

Hipotesis General
El marketing digital se relaciona con el posicionamiento
de mercado de la Instituciéon Educativa Albert Einstein,
Satipo - Junin, 2022.

Hipétesis Especificos
1.- Existe relacion directa entre el flujo de la informacion
y el posicionamiento de mercado en la Institucién
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
2.-Existe relacion directa entre la funcionalidad de
accesos y el posicionamiento de mercado en la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin,
2022.
3.-Existe relacion directa entre el feedback y el
posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa
Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
4.- Existe relacion directa entre la fidelizacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa

Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Técnica
Encuesta

Instrumentos

Cuestionario




Anexo 02: Operacionalizacion de Variables

Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Medida
e Uso de plataformas de mensajeria (WhatsApp y Messenger).
Segin Selman (2017) se refiri6 al El marketing digital es el uso de plataformas digitales ~_ Flujo de e Visitas alas redes sociales.
' informacién e Respuesta rapida.
conjunto de procesos de mercadeo como Facebook, WhatsApp, Messenger u otros por
realizados a través de la web, con el fin  parte de la institucion educativa Albert Einstein como
que el cliente se relacione, realice su herramienta principal para obtener un alto alcance; se e Facilidad de acceso a las redes sociales. .
) ) ) ) ) ) ) ) Funcionalidad ©® Facilidades para los pagos online (deposito, transferencia y
inspeccion y por Ultimo consiga lo encuentra orientado a las dimensiones, flujo de de accesos yape).
deseado. Por otra parte, no solo se informacién, funcionalidad de accesos, feedback y e Facilidad de informacion.
Variable 1: enfoca en ofrecer un servicio o la venta fidelizacion. Los cuales se evaluaron mediante un
Marketing digital  ge un producto, sino en los procesos y  cuestionario que constaba de 14 items empleando la e  Uso de historias o publicaciones en redes sociales.
. . : Feedback e Recepcion de publicidad virtual.
herramientas variadas enfocadas a lo escala Likert. e Atencion a los clientes por medios virtuales.
digital. e  Publicidad pagada en redes sociales.
e  Oferta de descuentos.
e  Renovacion de contenido en sus redes sociales.
Fidelizacion e Facilidad para reuniones de padres a través de medios Ordinal
digitales.
e  Recomendacion de la institucion.
Sobre la variable posicionamiento de El posicionamiento de mercado en la I.E.P.I. Albert Estrategia e Fijacion de precios acorde al mercado.
mercado indicaron que se refiere a que el  Einstein es el servicio destacable y variado que ofrece
bien o servicio ofertado se encuentra en frente a los competidores para ocupar un lugar entre e Permanencia de la marca.
una posicion visible, diferente y atrayente los mejores de la comunidad. Se orienta a la  Estabilidad e  Cliente de largo plazo.

Variable 2:
Posicionamiento

de mercado

para los pensamientos de los clientes
objetivos, a diferencia de la competencia
(Kotler & Armstrong, 2013).

estrategia, estabilidad, competencia y promociones.
Los cuales se evaluaron mediante un cuestionario

gue constaba de 9 items empleando la escala Likert.

Competencia

Promociones

Servicio diferenciado.
Participacion en actividades académicas y deportivas.

Publicidad digital.
Descuentos académicos.




Disefio de investigacion
Tipo:
Aplicada

Disefo:

No experimental

Nivel de Profundidad:

Descriptivo - Correlacional

Alcance:

Transversal

Poblacién y muestra

Poblacién:

N1: 140 padres de familia

0 apoderados.

Muestra (Tipo censal):

M1: 103 padres de familia

0 apoderados.

Variables y dimensiones

Variables

Dimensiones

Marketing digital

Flujo de informacion
Funcionalidad de accesos
Feedback

Fidelizacion

Posicionamiento de

mercado

Estrategia
Estabilidad
Competencia

Promociones




Anexo 03: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO — MARKETING DIGITAL

Instrucciones: Estimados padres de familia o apoderados, el cuestionario
presentado, tiene como propdsito determinar la relacién entre el marketing digital
con el posicionamiento de mercado de la institucion educativa Albert Einstein
Satipo. Por lo cual, se le solicita su valioso apoyo para completar el cuestionario.
Agradeceremos que pueda marcar la opcion que mejor se acople a lo que opina,
con un aspa (X).

Nombres y apellidos (Padre, madre o apoderado):

DNI:

Celular:

1: Nunca 2: Raramente 3: Ocasionalmente 4: Frecuentemente
5: Muy frecuentemente

iGracias por su tiempo!

Marketing digital:

N° Alternativas
de items
item 1 2 | 3| 4|5

Dimension: Flujo de informacion

Usted utiliza WhatsApp y Messenger para comunicarse con
la institucién educativa.

Usted realiza visitas a las redes sociales de la institucién
educativa.




Usted reacciona, comenta y comparte las publicaciones

3 difundidas por el centro educativo.
4 Usted recibe una respuesta rapida de lo consultado en los
servicios de mensajeria digital.
Dimension: Funcionalidad de accesos
5 Usted accede a las redes sociales del colegio con facilidad.
6 Usted realiza pagos de las pensiones, matricula o compra
de libros a través de depdsitos, transferencia o yape.
7 Usted obtiene facilmente la informacién compartida por el
centro educativo en las plataformas digitales.
Dimension: Feedback
8 Usted visualiza las publicaciones o historias difundidas en
redes sociales.
9 Usted visualiza publicidades en la pagina del centro
educativo.
10 Usted recibe una atencién personalizada a través de los
medios virtuales.
11 Usted considera que obtiene la publicidad difundida en las

redes sociales de manera constante.

Dimension: Fidelizacion

Usted considera que el colegio realiza ofertas o

12 ) o
descuentos acorde a la situacion actual.

13 Usted considera que el contenido de las redes sociales es
cada vez mas novedoso.

14 Usted cuenta con facilidades para acceder a las reuniones

virtuales de los padres de familia.




CUESTIONARIO — POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Estimados padres de familia o apoderados, el cuestionario presentado, tiene como
proposito determinar la relacion entre el marketing digital con el posicionamiento de
mercado de la institucion educativa Albert Einstein Satipo. Por lo cual, se le solicita
su valioso apoyo para completar el cuestionario. Agradeceremos que pueda marcar

la opcién que mejor se acople a lo que opina, con un aspa (X).

Nombres y apellidos (Padre, madre o apoderado):

DNI:

Celular:

1: Nunca 2: Raramente 3: Ocasionalmente 4: Frecuentemente

5: Muy frecuentemente

iGracias por su tiempo!

Posicionamiento de Mercado:

Ne° Alternativas
de items
item 1 2 3|14 5

Dimension: Estrategia

Usted recomienda que sus familiares, amigos o conocidos
matriculen a sus hijos en la I.E.P.I. Albert Einstein.

Usted considera que los precios de la matricula, libros y
pensiones se adaptan al mercado.

Dimension: Estabilidad

Usted escucha o lee acerca del colegio Albert Einstein a
través de los afios.

Usted considera que la mejor opcién para su hijo(a) es
finalizar su estudio basico regular en el centro educativo.




Dimension: Competencia

Usted considera que el servicio educativo, los uniformes y

5 el plantel se diferencian del resto de instituciones
educativas.

6 Usted considera que la infraestructura del colegio es apta
para brindar una educacién de calidad.

7 Usted observa al colegio participar y brindar actividades
tanto académicas como deportivas.

Dimension: Promociones

8 Usted considera que el centro educativo cumple con lo
ofrecido en las redes sociales.

9 Usted toma en consideracion los descuentos (becas) que

se brindan por obtener un buen promedio.




Anexo 04: Ecuacion y calculo de la muestra

Nx* z2xpxq

n=(N_1)* e?+ z2xpxq
Donde:
n = Tamafo de la muestra
N= Poblacion : 140 padres de familia o apoderados
Z = Desviacion estandar :1.96
e = error de estimacion :0.05
p =probabilidad de éxito :0.5
g = probabilidad de fracaso :0.5

B 140 * 1.96% * 0.5 * 0.5
"~ (140 — 1) * 0.052 + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n =102.8



Anexo 05: Tablas

Tabla 1: Escala Likert

Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy
frecuentemente
1 2 3 4 5
Tabla 2: Resultados de la validacion por juicio de expertos
Experto Grado académico Resultado
Dr. Huamanchumo o . .
Doctor en Administracion Aplicable
Venegas Henry
Dr. Luciano Alipio o _, .
) Doctor en Administracion Aplicable
Rober Anibal
Dr. Farfan Flores o . .
Doctor en Administracion Aplicable

Moisés Oswaldo

Tabla 3: Resultados de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos para ambas variables

N %

Casos  Valido 103 100,0
Excluido 2 0 ,0

Total 103 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.



Tabla 4: Resultados de la estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,976 23

Tabla 5: Resultados de procesamiento de casos de marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 103 100,0
Excluido @ 0 ,0

Total 103 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Tabla 6: Resultados estadisticos de fiabilidad de marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,961 14

Tabla 7: Resultados procesamiento de casos de posicionamiento de mercado

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 103 100,0
Excluido @ 0 ,0

Total 103 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.



Tabla 8: Resultados estadisticos de fiabilidad de posicionamiento de mercado

Alfa de Cronbach N de elementos

,948 09

Tabla 9: Niveles de la variable marketing digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 9 8,7 8,7 10,7
Eficiente 92 89,3 89,3 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 10: Niveles de la dimension flujo de informacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 1 1,0 1,0 1,0
Regular 10 9,7 9,7 10,7
Eficiente 92 89,3 89,3 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 11: Niveles de la dimensién funcionalidad de accesos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 4 3,9 3,9 3,9
Regular 10 9,7 9,7 13,6
Eficiente 89 86,4 86,4 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 12: Niveles de la dimensién feedback

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Deficiente 2 1,9 1,9 1,9

Frecuencia Porcentaje




Regular 5 4,9 4,9 6,8
Eficiente 96 93,2 93,2 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 13: Niveles de la dimension fidelizacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 4 3,9 3,9 3,9
Regular 7 6,8 6,8 10,7
Eficiente 92 89,3 89,3 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.I. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 14: Niveles de la variable posicionamiento de mercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 9 8,7 8,7 10,7
Eficiente 92 89,3 89,3 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 15: Niveles de la dimensidn estrategia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 1 1,0 1,0 1,0
Regular 8 7,8 7.8 8,7
Eficiente 94 91,3 91,3 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 16: Niveles de la dimensidn estabilidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Deficiente 2 1,9 1,9 1,9




Regular 5 4,9 4,9 6,8
Eficiente 96 93,2 93,2 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 17: Niveles de la dimension competencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 9 8,7 8,7 10,7
Eficiente 92 89,3 89,3 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.I. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 18: Niveles de la dimension promociones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 11 10,7 10,7 12,6
Eficiente 90 87,4 87,4 100,0
Total 103 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia o apoderados de la I.E.P.l. Albert Einstein
Elaboracion: Propia

Tabla 19: Prueba de Kolmogorov - Smirnov para una muestra

Marketing Posicionamiento de
Digital Mercado
N 103 103
i Media 60,03 40,25
Pardmetros normales L
Desv. Desviacion 11,363 6,760
. ) ) Absoluto ,245 ,262
Maximas diferencias N
Positivo ,190 241
extremas )
Negativo -,245 -,262
Estadistico de prueba ,245 ,262

Sig. asintética(bilateral) ,000 ,000




Tabla 20: Correlacion entre las variables

marketing digital y posicionamiento

de mercado
Marketing Digital Posicionamiento
de Mercado
Rho de Marketing Digital Coeficiente de 1,000 0,605
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Posicionamiento Coeficiente de 0,605 1,000
de Mercado correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103

Tabla 21: Correlacion entre el flujo de informacién y el posicionamiento de

mercado
Posicionamiento Flujo de
de Mercado Informacion
Rho de Posicionamiento de Coeficiente de
) 1,000 ,631
Spearman  Mercado correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Flujo de Informacion Coeficiente de
,531 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103

Tabla 22: Correlacion entre la funcionalidad de accesos y el posicionamiento

de mercado
Posicionamiento  Funcionalidad
de Mercado de accesos
Rho de Posicionamiento de Coeficiente de correlacion 1,000 424
Spearman  Mercado Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Funcionalidad de Coeficiente de correlacion 424 1,000
accesos Sig. (bilateral) ,000
N 103 103




Tabla 23: Correlacion entre el feedback y el posicionamiento de mercado

Posicionamiento Feedback
de Mercado

Rho de Posicionamiento de Coeficiente de correlacion 1,000 ,530
Spearman  Mercado Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Feedback Coeficiente de correlacion ,530 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 103 103

Tabla 24: Correlacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de mercado

Posicionamiento  Fidelizacion
de Mercado

Rho de Posicionamiento de Coeficiente de correlacion 1,000 ,668
Spearman  Mercado Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Fidelizaciéon Coeficiente de correlacion ,668 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 103 103




Anexo 06: Validacion por expertos

Experto Nro. 1:

a i r juicio de

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacién del marketing digital y
el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Huamanchumo Venegas Henry
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
lini i
Area de formacion académica: Ghos € ) Sook ()
Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de Investigacion

institucién donde isbora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )
el area: Mas de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Relaciéon del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022

Autora: Balcon Gozme Anabeth Estefani
Hernandez Palacios Allison Celida Veronica
Procedencia: Satipo
Administracion: Administraciéon
Tiempo de aplicacion: 10 min.
Ambito de aplicacién: Padres de familia o tutores de la |.E.P.l. Albert Einstein Satipo
Significacién: El objetivo general de la presente investigacion fue: Determinar la relacion del

marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucién Educativa
Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Variable 01: MARKETING DIGITAL

Dimension 1: Flujo de informacién

Indicadores:
* Uso de plataformas de mensajeria (WhatsApp y Messenger).
* Visitas a las redes sociales.
* Respuesta rapida.

Iltems: 4

Dimensién 2: Funcionalidad de accesos

Indicadores:
* Facilidad de acceso a las redes sociales.
« Facilidades para los pagos online (deposito, transferencia y yape).
e Facilidad de informacién.

Items: 3

Dimensioén 3: Feedback

Indicadores:




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Relacién del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022"; elaborado por Balcon Gozme
Anabeth Estefani y Hernandez Palacios Allison Celida Veronica en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o
. una modificacion muy grande en el uso de las
El item palabras de acuerdo con su significado o por
se comprende la ordenacion de estas.
facilmente,
es decir, (3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica
su sintactica y de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion logica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) con la dimensién.
relacion logica
con la dimension El item tiene una relacion moderada con la
o indicador que ) dimension que se esta midiendo.
esta midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)
4. Totalmente de acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA
. 2. Bajo nivel. El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es puede estar incluyendo lo que mide éste.
esencial 0
importante, es 3. Modera nivel El item es relativamente importante.
decir debe ser
incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente.

1. Nocumple el criterio.

2. Bajo nivel.

3. Moderado nivel.

4. Alto nivel.




MARKETING DIGITAL
Dimensiones del instrumento:

»  Primera dimension: Flujo de informacion.
o Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
; ‘ Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores i5m ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Uso de
plataformas de | Usted utiliza WhatsApp y Messenger
mensajeria para comunicarse con la institucion | 3 4 4
(WhatsAppy | educativa.
Messenger).
Usted realiza visitas a las redes 3 4 4
2. Visitas alas | sociales de la institucion educativa.
redes sociales. | Usted reacciona, comenta y comparte
las publicaciones difundidas por el | 4 3 4
centro educativo.
3. Respuesta Usted recibe una respuesta rapida de
rapida. lo consultado en los servicios de | 4 4 3
mensajeria digital.

» Segunda dimension: Funcionalidad
o Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre la funcionalidad de accesos y
el posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
i i Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores Htem ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Facilidad de Usted accede a las redes sociales del
accesoalas | colegio con facilidad. 3 4 4
redes sociales.
2. Facilidades para | Usted realiza pagos de las pensiones,
los pagos online | matricula o compra de libros a través
(deposito, de depdsitos, transferencia o yape. 4 3 4
transferencia y
yape).
Usted  obtiene  facimente la
3. Facilidadde | informacion compartida por el centro 4 4 3
informacion. | educativo en las plataformas digitales




Tercera dimension: Feedback.

Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el feedback y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
lidaiames fiag Clarid | Coheren | Releva nes/
ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Uso de historias | Usted visualiza las publicaciones o
0 publicaciones | historias difundidas en redes sociales.
en redes 3 4 4
sociales.
2. Recepcionde | Usted visualiza publicidades en la
publicidad virtual | Pagina del centro educativo. 4 3 4
3. Atencion a los Usted recibe una  atencion
' clientes por personalizada a través de los medios
medios virtuales. | Virtuales. 5 4 .
4. Publicidad Usted considera que obtiene la
pagada enredes | publicidad difundida en las redes 4 3 4
sociales. sociales de manera constante.

Cuarta dimension: Fidelizacion.
Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion y el

posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
' ; Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores tem ad cia ncia | recomenda
ciones
Usted considera que el colegio realiza
1. Ofertade ofertas o descuentos acorde a la
descuentos. | situacion actual. 4 3 4
2. Renovaciénde | Usted considera que el contenido de
contenido ensus | las redes sociales es cada vez mas 4 3 4
redes sociales. | novedoso.
3. Facilidad para | Usted cuenta con facilidades para
reuniones de acceder a las reuniones virtuales de los
padres a través | padres de familia. 3 4 4
de medios
digitales.

S titten,

Lima, 16 de marzo del 2023

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas

DNI N°17968344




Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacion del marketing digital y
el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Huamanchumo Venegas Henry
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
2 Clinica Social
Area de formacion académica: L ) : )
Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de Investigacion

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesionalen | 2 a4 afos ()

elarea: | Masde5afnos (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

2. Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022

Autora: Balcon Gozme Anabeth Estefani
Hernandez Palacios Allison Celida Veronica

Procedencia: Satipo

Administracion: Administracion

Tiempo de aplicacién: 10 min.

Ambito de aplicacién:

Padres de familia o tutores de la |.E.P.I. Albert Einstein Satipo

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue: Determinar la relacién del
marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa
Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Variable 02: POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimension 1: Estrategia
Indicadores:
¢ Recomendacién de la institucion.
e Fijacion de precios acorde al mercado.
Items: 2
Dimension 2: Estabilidad
Indicadores:
e Permanencia de la marca.
¢ Cliente de largo plazo.
Items: 2
Dimensién 3: Competencia
Indicadores:
e Servicio diferenciado
e Participacion en actividades académicas y deportivas.




Items: 3

Indicadores:

Dimension 4: Promociones

¢ Publicidad digital
¢ Descuentos académicos.

Muy Frecuentemente

promociones.

Items: 2
4. Soporte tedrico
Escala | AREA A Definicién
(dimensiones)
Likert: Posicionamiento de | Sobre la variable posicionamiento de mercado
Mercado indicaron que se refiere a que el bien o servicio
Nunca " ofertado se encuentra en una posicion visible,
Raramente Dimensiones: diferente y atrayente para los pensamientos de los
Ocasionalmente Estrategia, estabilidad, | gjientes objetivos, a diferencia de la competencia
Frecuentemente competencia y (Kotler y Armstrong, 2010).

Segun Quispe (2018) en su trabajo de investigacion
menciond a las siguientes dimensiones del
posicionamiento: Iniciando con la dimensién de
estrategia, Halten (1987) detallé que es el desarrollo
donde la empresa plantea metas con el fin de
conseguirlo, permitiendo generar valor. Siguiendo
con la dimension de estabilidad, Menguzzato (2006)
expres6 que es un estado donde no existe un
cambio, es decir que permanece casi en la misma
condicién hacia el futuro. Luego con la dimensién de
la competencia, Frade (2010) expuso que se
encuentra compuesto por un grupo de
conocimientos, que estan siendo aplicados en
diferentes situaciones en busca de una solucién
idonea segun la capacidad contra los rivales. Por
Ultimo, la dimension de la promocién donde
Thompson (2011) informé que es un instrumento
beneficioso que tiene como fin crear reacciones
positivas por parte de los clientes.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Relacién del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022"; elaborado por Balcon Gozme
Anabeth Estefani y Hernandez Palacios Allison Celida Veronica en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
5. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD 6. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o

. una modificacion muy grande en el uso de las
El item palabras de acuerdo con su significado o por
se comprende la ordenacién de estas.
facilmente,

es decir, Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica

su sintactica y
semantica son

de algunos de los términos del item.

adecuadas. Alto nivel El item es claro, adecuada.
Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
) ) Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) con la dimension.
relacién légica

con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

Acuerdo (moderado nivel)

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

Totalmente de acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimension que esté midiendo.

RELEVANCIA

El item es
esencial 0
importante, es
decir debe ser
incluido.

No cumple con el criterio

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

Bajo nivel.

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

7. Modera nivel

El item es relativamente importante.

8. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente.

5. Nocumple el criterio.

6. Bajo nivel.

7. Moderado nivel.

8. Alto nivel.




POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimensiones del instrumento:
 Primera dimensién: Estrategia

« Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién que existe entre el flujo de la informacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
Indicadores item Gladeg | COIDED | Beleva | hesl
cia ncia recomenda
ciones
Usted recomienda que sus
1. Recomendacién de | familiares, amigos o conocidos
i X 3 4 3 4
la institucion. matriculen a sus hijos en la
I.LE.P.l. Albert Einstein.
Usted considera que los
2. Fijacion de precios | precios de la matricula, libros y
: 3 4 4
acorde al mercado. | pensiones se adaptan al
mercado.
¢ Segunda dimension: Estabilidad
« Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién que existe entre el flujo de la informacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
Observacio
. Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores item : :
ad cia ncia recomenda
ciones
1. Permanencia de | Usted escucha o lee acerca del colegio 4 3 4
la marca. Albert Einstein a través de los afos.
P. Cliente delargo | Usted considera que la mejor opcién
plazo. para su hijo(a) es finalizar su estudio 3 4 4
basico regular en el centro educativo.
¢ Tercera dimensién: Competencia
» Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién que existe entre el flujo de la informacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
Observacio
; Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores ftem : ;
ad cia ncia recomenda
ciones
Usted considera que el servicio
educativo, los uniformes y el plantel se 4 3 4
1. Servicio diferencian del resto de instituciones
diferenciado | educativas.
Usted considera que la infraestructura del
colegio es apta para brindar una 3 4 4
educacion de calidad.
2. Participacién | Usted observa al colegio participar y
en actividades | brindar actividades tanto académicas
s : 3 4 4
académicas y | como deportivas.
deportivas.




¢ Cuarta dimensién: Promociones

« Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
’ Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores ftem : X
ad cia ncia recomenda
ciones
. Publicidad Usted considera que el centro educativo
digital cumple con lo ofrecido en las redes 3 4 4
sociales.
2. Descuentos Usted toma en consideracién los
académicos. | descuentos (becas) que se brindan por 4 4 3
obtener un buen promedio.

Lima, 16 de marzo del 2023

o titten_
Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNIN*17968344



Experto Nro. 2:

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacién del marketing digital y
el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Luciano Alipio Rober Anibal
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social G )

Area de formacion académica:

Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de Investigacion

Institucion donde labora:

Universidad Nacional Auténoma Altoandina de Tarma

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )

el area: Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022

Autora: Balcon Gozme Anabeth Estefani
Hernandez Palacios Allison Celida Veronica

Procedencia: Satipo

Administracion: Administracion

Tiempo de aplicacién: 10 min.

Ambito de aplicacién:

Padres de familia o tutores de la I.E.P.I. Albert Einstein Satipo

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue: Determinar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa
Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Variable 01: MARKETING DIGITAL

Dimension 1: Flujo de informacién

Indicadores:
e Uso de plataformas de mensajeria (WhatsApp y Messenger).
e Visitas a las redes sociales.
e Respuesta rapida.

Items: 4

Dimensién 2: Funcionalidad de accesos

Indicadores:
e Facilidad de acceso a las redes sociales.
e Facilidades para los pagos online (deposito, transferencia y yape).
e Facilidad de informacion.

Items: 3

Dimensién 3: Feedback

Indicadores:




¢ Uso de historias o publicaciones en redes sociales.
¢ Recepcion de publicidad virtual
¢ Atencion a los clientes por medios virtuales.
¢ Publicidad pagada en redes sociales.
Items: 4
Dimension 4: Fidelizacion
Indicadores:
¢ Oferta de descuentos.
¢ Renovacion de contenido en sus redes sociales.
¢ Facilidad para reuniones de padres a través de medios digitales.
Items: 3

4. Soporte teérico

Subescala

Escala/ AREA : : Definicion
(dimensiones)
Likert: Marketing digital Marketing digital: Segun Selman (2017) precisé que
X . . son un conjunto de procesos de mercadeo que se
+ Nunca Dimensiones: Flujode | realizan a través de la web, con el fin que el cliente

¢ Raramente

¢ Ocasionalmente

¢ Frecuentemente

¢ Muy Frecuentemente

informacion, se relacione, realice su inspeccién y por Ultimo

funcionalidad, feedback consiga lo deseado. Por otra parte, no solo se

y fidelizacion. enfoca en realizar la venta de un producto o servicio
sino en los procesos y herramientas variadas dirigido
solo a lo digital.

A continuacién, se defini6 el concepto de las
dimensiones del marketing digital. Segun indico
Fleming (2000) mencioné la teoria de las 4F, las
cuales son fundamentales, en vista que se puede
obtener un beneficio con la propuesta de estrategias
convenientes en los medios digitales. Para empezar,
se tiene la primera F que hace referencia al flujo, es
decir cuando el usuario usa la plataforma por primera
vez, es indispensable que la informacién brindada
sea atrayente y con una alta calidad. Acto seguido,
explica acerca de la funcionalidad donde hace
mencién que el usuario debe brindar toda su
atencion a la plataforma, en base a su esquema de
estructura destacable, evitando que desistan
rapidamente. Siguiente tenemos al feedback, el cual
hace mencion al dialogo que puede existir entre la
marca con el usuario, generando confianza y
considerando las sugerencias que puedan brindar.
Finalmente, la fidelizacién busca establecer un
fuerte vinculo con el cliente, con el fin de que visite
la plataforma cotidianamente generando de ese
modo una lealtad.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Relacion del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022"; elaborado por Balcon Gozme
Anabeth Estefani y Hernandez Palacios Allison Celida Veronica en el afo 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o
. una modificacion muy grande en el uso de las
El ftem palabras de acuerdo con su significado o por
se comprende la ordenacion de estas.
facilmente,
es decir, (3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
su sintactica y de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
: . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) con la dimension.
relacion légica
con la dimensién El item tiene una relacion moderada con la
o indicador que ) dimension que se esta midiendo.
esta midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)
4. Totalmente de acuerdo (alto El item se encuentra estéa relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
; 2. Bajo nivel. El item tiene alguna relevancia, pero otro
Elitem es item puede estar incluyendo lo que mide
esencial o éste.
importante, es
decir debe ser 3. Modera nivel El item es relativamente importante.
incluido.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple el criterio.

2. Bajo nivel.

3. Moderado nivel.

4. Alto nivel.




MARKETING DIGITAL

Dimensiones del instrumento:

Primera dimension: Flujo de informacion.
Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacion y el

posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
; ( Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores et ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Uso de
plataformas de | Usted utiliza WhatsApp y Messenger
mensajeria para comunicarse con la institucion | 4 3 4
(WhatsAppy | educativa.
Messenger).
Usted realiza visitas a las redes 4 4 3
2. Visitas alas | sociales de la institucion educativa.
redes sociales. | Usted reacciona, comenta y comparte
las publicaciones difundidas por el | 4 3 3
centro educativo.
3. Respuesta Usted recibe una respuesta rapida de
rapida. lo consultado en los servicios de | 4 4 4

mensajeria digital.

Segunda dimensién: Funcionalidad
Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre la funcionalidad de accesos y
el posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
: i Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores o) ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Facilidad de Usted accede a las redes sociales del
accesoalas | colegio con facilidad. 3 4 4
redes sociales.
2. Facilidades para | Usted realiza pagos de las pensiones,
los pagos online | matricula o compra de libros a través
(deposito, | de depdsitos, transferencia o yape. 4 4 3
transferencia y
yape).
Usted  obtiene  faciimente la
3. Facilidadde | informacion compartida por el centro 4 4 3
informacion. | educativo en las plataformas digitales




¢ Tercera dimension: Feedback.
¢ Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre el feedback y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
) ‘ Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores L ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Uso de historias | Usted visualiza las publicaciones o
o publicaciones | historias difundidas en redes sociales.
en redes 4 4 4
sociales.
2. Recepcionde | Usted visualiza publicidades en la
publicidad virtual | Pagina del centro educativo. 4 3 3
3. Atencion a los Usted . recibe una atencién
" personalizada a través de los medios
clientes por irtual 4 4 3
medios virtuales. | Virtuales.
4. Publicidad Usted considera que obtiene la
pagada enredes | publicidad difundida en las redes 4 3 4
sociales. sociales de manera constante.
¢  Cuarta dimension: Fidelizacién.
¢ Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién que existe entre la fidelizacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
Observacio
: ¢ Clarid | Coheren | Releva nes/
THeiEhRares L ad cia ncia | recomenda
ciones
Usted considera que el colegio realiza
1. Oferta de ofertas o descuentos acorde a la
descuentOS. Situacién aCtUal. 4 4 4
2. Renovaciénde | Usted considera que el contenido de
contenido en sus | las redes sociales es cada vez mas 4 3 4
redes sociales. | novedoso.
3. Facilidad para | Usted cuenta con facilidades para
reuniones de acceder a las reuniones virtuales de los
padres a través | padres de familia. 3 4 3
de medios
digitales.
Lima, 21 de marzo del 2023
(L] N
| p—p—
}.ﬂl‘i-r-
Dr. Rober Anibal Luciano Alipio
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relaciéon del marketing digital y
el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Luciano Alipio Rober Anibal
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
Clinica () Social ()

Area de formacion académica:

Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de Investigacion

Institucion donde labora:

Universidad Nacional Auténoma Altoandina de Tarma

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )

el area: Mas de 5 afos (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022

Autora: Balcon Gozme Anabeth Estefani
Hernandez Palacios Allison Celida Veronica

Procedencia: Satipo

Administracion: Administracién

Tiempo de aplicacion: 10 min.

Ambito de aplicacién:

Padres de familia o tutores de la |.E.P.l. Albert Einstein Satipo

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue: Determinar la relacion
del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucién
Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Variable 02: POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimension 1: Estrategia
Indicadores:
¢ Recomendacion de la institucion.
e Fijacion de precios acorde al mercado.
Items: 2
Dimensién 2: Estabilidad
Indicadores:
¢ Permanencia de la marca.
e Cliente de largo plazo.
Items: 2
Dimensién 3: Competencia
Indicadores:
e Servicio diferenciado
e Participacion en actividades académicas y deportivas.




Items: 3

Indicadores:

Dimension 4: Promociones

¢ Publicidad digital
¢ Descuentos académicos.

Muy Frecuentemente

promociones.

Items: 2
4. Soporte teérico
Escala / AREA i Definicion
(dimensiones)
Likert: Posicionamiento de | Sobre la variable posicionamiento de mercado
Mercado indicaron que se refiere a que el bien o servicio
Nunca y g ofertado se encuentra en una posicién visible,
Raramente Dimensiones: diferente y atrayente para los pensamientos de los
Ocasionalmente Estrategla,'establhdad, clientes objetivos, a diferencia de la competencia
Frecuentemente competencia y (Kotler y Armstrong, 2010).

Segun Quispe (2018) en su trabajo de investigacion
mencioné a las siguientes dimensiones del
posicionamiento: Iniciando con la dimensiéon de
estrategia, Halten (1987) detallé que es el desarrollo
donde la empresa plantea metas con el fin de
conseguirlo, permitiendo generar valor. Siguiendo
con la dimension de estabilidad, Menguzzato (2006)
expresd que es un estado donde no existe un
cambio, es decir que permanece casi en la misma
condicion hacia el futuro. Luego con la dimension de
la competencia, Frade (2010) expuso que se
encuentra compuesto por un grupo de
conocimientos, que estan siendo aplicados en
diferentes situaciones en busca de una solucién
idonea segun la capacidad contra los rivales. Por
Ultimo, la dimensién de la promocién donde
Thompson (2011) informé que es un instrumento
beneficioso que tiene como fin crear reacciones
positivas por parte de los clientes.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Relacién del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022"; elaborado por Balcon Gozme
Anabeth Estefani y Hernandez Palacios Allison Celida Veronica en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
5. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD 6. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o
. una modificaciéon muy grande en el uso de las
El item palabras de acuerdo con su significado o por
se comprende la ordenacion de estas.
faciimente,
es decir, (7. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
su sintactica y de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. 8. Alto nivel El item es claro, adecuada.
5. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
) ) 6. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) con la dimension.
relacion loégica
con la dimensién El item tiene una relacién moderada con la
o indicador que ) dimensioén que se esta midiendo.
esta midiendo. 7. Acuerdo (moderado nivel)
8. Totalmente de acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
5. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA
) 6. Bajo nivel. El item tiene alguna relevancia, pero otro
Elitem es item puede estar incluyendo lo que mide
esencial 0
: éste.
importante, es
decir debe ser 7. Modera nivel El item es relativamente importante.
incluido.
8. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente.

5. Nocumple el criterio.

6. Bajo nivel.

7. Moderado nivel.

8. Alto nivel.




POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimensiones del instrumento:
¢ Primera dimensién: Estrategia

¢ Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
. . Coheren | Releva nes/
Indicadores ftem Claridad : :
cia ncia recomenda
ciones

Usted recomienda que sus
1. Recomendacion de | familiares, amigos o conocidos
e : N 4 4 3
la institucion. matriculen a sus hijos en la
I.LE.P.l. Albert Einstein.

Usted considera que los

2. Fijacién de precios | precios de la matricula, libros y
» 4 3 4
acorde al mercado. | pensiones se adaptan al
mercado.

» Segunda dimensién: Estabilidad

» Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
3 Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores item ‘ ;
ad cia ncia recomenda
ciones

1. Permanencia de | Usted escucha o lee acerca del colegio
la marca. Albert Einstein a través de los anos.

2. Cliente delargo | Usted considera que la mejor opcion
plazo. para su hijo(a) es finalizar su estudio 3 4 3
basico regular en el centro educativo.

« Tercera dimension: Competencia

» Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
x Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores item : ;
ad cia ncia recomenda
ciones

Usted considera que el servicio
educativo, los uniformes y el plantel se
1. Servicio diferencian del resto de instituciones
diferenciado | educativas.

Usted considera que la infraestructura del
colegio es apta para brindar una 4 4 3
educacion de calidad.

2. Participacion | Usted observa al colegio participar y
en actividades | brindar actividades tanto académicas
académicas y | como deportivas.

deportivas.




¢ Cuarta dimension: Promociones

» Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién que existe entre el flujo de la informacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
; Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores item : :
ad cia ncia recomenda
ciones
. Publicidad Usted considera que el centro educativo
digital cumple con lo ofrecido en las redes 4 4 4
sociales.
P. Descuentos Usted toma en consideracion los
académicos. descuentos (becas) que se brindan por 4 3 3
obtener un buen promedio.

Lima, 21 de marzo del 2023

(/) P
L/ :;:::;%‘ '

Dr. Rober Anibal Luciano Alipio
DNIN® 19692168



Experto Nro. 3:

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacién del marketing digital y
el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Farfan Flores Moisés Oswaldo
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica () Social ¢ )

Area de formacion académica:

Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de Investigacion

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )

el area: Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022

Autora: Balcon Gozme Anabeth Estefani
Hernandez Palacios Allison Celida Veronica

Procedencia: Satipo

Administracion: Administracion

Tiempo de aplicacion: 10 min.

Ambito de aplicacién:

Padres de familia o tutores de la I.E.P.l. Albert Einstein Satipo

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue: Determinar la relacién del
marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Instituciéon Educativa
Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Variable 01: MARKETING DIGITAL

Dimension 1: Flujo de informacién

Indicadores:
e Uso de plataformas de mensajeria (WhatsApp y Messenger).
e Visitas a las redes sociales.
e Respuesta rapida.

items: 4

Dimensién 2: Funcionalidad de accesos

Indicadores:
e Facilidad de acceso a las redes sociales.
e Facilidades para los pagos online (deposito, transferencia y yape).
e Facilidad de informacién.

ftems: 3

Dimensién 3: Feedback

Indicadores:




Uso de historias o publicaciones en redes sociales.
Recepcién de publicidad virtual
Atencion a los clientes por medios virtuales.
e Publicidad pagada en redes sociales.
ltems: 4
Dimensioén 4: Fidelizacion
Indicadores:
e Oferta de descuentos.
* Renovacion de contenido en sus redes sociales.
e Facilidad para reuniones de padres a través de medios digitales.
Iltems: 3

4. Soporte teérico

Escala/ AREA Subwical Definicion
(dimensiones)
Likert: Marketing digital Marketing digital: Segun Selman (2017) precisé que
Y ; = son un conjunto de procesos de mercadeo que se
e Nunca Dimensiones: Flujode | regjizan a través de la web, con el fin que el cliente

e Raramente

e Ocasionalmente

e Frecuentemente

e Muy Frecuentemente

|nfo@aC|§n, se relacione, realice su inspeccion y por Ultimo
fU”C'O'"a“‘.jad- feedback | consiga lo deseado. Por otra parte, no solo se
y fidelizacion. enfoca en realizar la venta de un producto o servicio

sino en los procesos y herramientas variadas dirigido
solo a lo digital.

A continuacién, se defini6 el concepto de las
dimensiones del marketing digital. Segun indicé
Fleming (2000) mencioné la teoria de las 4F, las
cuales son fundamentales, en vista que se puede
obtener un beneficio con la propuesta de estrategias
convenientes en los medios digitales. Para empezar,
se tiene la primera F que hace referencia al flujo, es
decir cuando el usuario usa la plataforma por primera
vez, es indispensable que la informacién brindada
sea atrayente y con una alta calidad. Acto seguido,
explica acerca de la funcionalidad donde hace
mencion que el usuario debe brindar toda su
atencion a la plataforma, en base a su esquema de
estructura destacable, evitando que desistan
rapidamente. Siguiente tenemos al feedback, el cual
hace mencion al didlogo que puede existir entre la
marca con el usuario, generando confianza y
considerando las sugerencias que puedan brindar.
Finalmente, la fidelizacion busca establecer un
fuerte vinculo con el cliente, con el fin de que visite
la plataforma cotidianamente generando de ese
modo una lealtad.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Relacion del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022"; elaborado por Balcon Gozme
Anabeth Estefani y Hemandez Palacios Allison Celida Veronica en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o
y una modificacion muy grande en el uso de las
El item palabras de acuerdo con su significado o por
se comprende la ordenacion de estas.
facilmente,
es decir, (3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
su sintactica y de algunos de los términos del item.
seméntica son
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
’ . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) con la dimension.
relacion logica
con la dimension El item tiene una relacién moderada con la
o indicador que . dimension que se esta midiendo.
esta midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)
4. Totalmente de acuerdo (alto | El item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
) 2. Bajo nivel. El item tiene alguna relevancia, pero otro
Elitem es item puede estar incluyendo lo que mide
esencial o0
b éste.
importante, es
decir debe ser 3. Modera nivel El item es relativamente importante.
incluido.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente.

1. Nocumple el criterio.

2. Bajonivel.

3. Moderado nivel.

4. Alto nivel.




MARKETING DIGITAL
Dimensiones del instrumento:

¢ Primera dimensién: Flujo de informacion.
¢ Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
; i Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores L ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Uso de
plataformas de | Usted utiliza WhatsApp y Messenger
mensajeria para comunicarse con la institucién 4 4 4
(WhatsApp y educativa.
Messenger).
Usted realiza visitas a las redes 4 4 3

2. Visitas a las sociales de la institucion educativa.

redes sociales. | Usted reacciona, comenta y comparte
las publicaciones difundidas por el 4 3 4
centro educativo.

3. Respuesta Usted recibe una respuesta répida de
répida. lo consultado en los servicios de 4 4 4
mensajeria digital.

¢ Segunda dimensién: Funcionalidad
*  Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién que existe entre la funcionalidad de accesos y
el posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
. ‘ Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores tem ad cia ncia recomenda
ciones
1. Facilidad de Usted accede a las redes sociales del
acceso alas | colegio con facilidad. 4 4 4
redes sociales.

2. Facilidades para | Usted realiza pagos de las pensiones,
los pagos online | matricula o compra de libros a través

(deposito, de depositos, transferencia o yape. 4 4 4
transferencia y

yape).

Usted obtiene  faciimente la
3. Facilidad de informacién compartida por el centro 4 3 4
informacion. | educativo en las plataformas digitales




e Tercera dimension: Feedback.
¢  Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el feedback y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
" ¢ Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores item ad cia ncia recomenda
ciones
1. Uso de historias | Usted visualiza las publicaciones o
o publicaciones | historias difundidas en redes sociales.
en redes 4 4 4
sociales.
2. Recepciénde | Usted visualiza publicidades en la
publicidad virtual | Pagina del centro educativo. 4 4 3
4 Atencidnalos Usted ) recibe una atenc[én
clientes por personalizada a través de los medios
medios virtuales. | Virtuales. 4 4 4
4. Publicidad Usted considera que obtiene la
pagada enredes | publicidad difundida en las redes 3 4 4
sociales. sociales de manera constante.
e Cuarta dimension: Fidelizacion.
¢  Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
Observacio
z ; Clarid | Coheren | Releva nes/
I TS HBET ad cia ncia recomenda
ciones
Usted considera que el colegio realiza
1. Oferta de ofertas o descuentos acorde a la
descuentos. situacioén actual. 4 4 4
2. Renovaciénde | Usted considera que el contenido de
contenido en sus | las redes sociales es cada vez mas 4 4 4
redes sociales. | novedoso.
3. Facilidad para | Usted cuenta con facilidades para
reuniones de acceder a las reuniones virtuales de los
padres a través | padres de familia. 4 4 3
de medios
digitales.

Dr. Farfén Flores Moisés Oswaldo

DNI N° 07956182

Lima, 03 de junio del 2023




Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacién del marketing digital y
el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022". La
evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Farfan Flores Moisés Oswaldo
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa (x) Organizacional ()

” L . Metodologia de Investigacién
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: | UNiversidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )
el area: Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Relacién del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022

Autora: Balcon Gozme Anabeth Estefani
Hernandez Palacios Allison Celida Veronica

Procedencia: Satipo

Administracién: Administracion

Tiempo de aplicacién: 10 min.

Ambito de aplicacién: Padres de familia o tutores de la |.E.P.I. Albert Einstein Satipo

Significacién: El objetivo general de la presente investigacion fue: Determinar la relacién del

marketing digital y el posicionamiento de mercado de la Institucién Educativa
Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Variable 02: POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimension 1: Estrategia
Indicadores:
e Recomendacion de la institucion.
e Fijacién de precios acorde al mercado.
Items: 2
Dimension 2: Estabilidad
Indicadores:
e Permanencia de la marca.
e Cliente de largo plazo.
Items: 2
Dimension 3: Competencia
Indicadores:
e Servicio diferenciado
e Participacion en actividades académicas y deportivas.




Items: 3

Indicadores:

Dimension 4: Promociones

o Publicidad digital
e Descuentos académicos.

Items: 2
4. Soporte teérico
Escala / AREA i Definicién
(dimensiones)
Likert: Posicionamiento de | Sobre la variable posicionamiento de mercado
Mercado indicaron que se refiere a que el bien o servicio
Nunca i ofertado se encuentra en una posicion visible,
Raramente Dimensiones: diferente y atrayente para los pensamientos de los
Ocasionalmente Estrategla,_establhdad, clientes objetivos, a diferencia de la competencia
Frecuentemente competencia y (Kotler y Armstrong, 2010).
Muy Frecuentemente | PrOMOCIONES.

Segun Quispe (2018) en su trabajo de investigacion
menciond a las siguientes dimensiones del
posicionamiento: Iniciando con la dimensién de
estrategia, Halten (1987) detall6 que es el desarrollo
donde la empresa plantea metas con el fin de
conseguirlo, permitiendo generar valor. Siguiendo
con la dimension de estabilidad, Menguzzato (2006)
expres6 que es un estado donde no existe un
cambio, es decir que permanece casi en la misma
condicién hacia el futuro. Luego con la dimension de
la competencia, Frade (2010) expuso que se
encuentra compuesto por un grupo de
conocimientos, que estdn siendo aplicados en
diferentes situaciones en busca de una solucién
idénea segun la capacidad contra los rivales. Por
Ultimo, la dimensién de la promocion donde
Thompson (2011) inform6 que es un instrumento
beneficioso que tiene como fin crear reacciones
positivas por parte de los clientes.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Relacién del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022"; elaborado por Balcon Gozme
Anabeth Estefani y Hernandez Palacios Allison Celida Veronica en el afo 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

5. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD 6. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o

. una modificacién muy grande en el uso de las
El item palabras de acuerdo con su significado o por
se comprende la ordenacion de estas.
facilmente,
es decir, 7. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica

su sintactica y de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. 8. Alto nivel El item es claro, adecuada.

5. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion logica con la

(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
. . 6. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana

El item tiene acuerdo) con la dimension.
relacioén l6gica
con la dimensién El item tiene una relacion moderada con la
o indicador que ) dimension que se esta midiendo.
est4 midiendo. 7. Acuerdo (moderado nivel)

8. Totalmente de acuerdo (alto El item se encuentra estéa relacionado con la

nivel) dimension que esta midiendo.
5. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
. 6. Bajo nivel. El item tiene alguna relevancia, pero otro

El item es item puede estar incluyendo lo que mide
esencial o éste.
importante, es
decir debe ser 7. Modera nivel El item es relativamente importante.
incluido.

8. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente.

5. Nocumple el criterio.

6. Bajo nivel.

7. Moderado nivel.

8. Alto nivel.




POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimensiones del instrumento:
* Primera dimension: Estrategia

» Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacion y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
Indicadores item Giatided | COMEren [ Releva | nes/
cia ncia recomenda
ciones
Usted recomienda que sus
1. Recomendacion de | familiares, amigos o conocidos
SR ) E: 4 4 4
la institucion. matriculen a sus hijos en la
I.LE.P.I. Albert Einstein.
Usted considera que los
2. Fijacién de precios | precios de la matricula, libros y
2 4 4 3
acorde al mercado. | pensiones se adaptan al
mercado.
« Segunda dimension: Estabilidad
« Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
Observacio
idlcadores - Clarid Cohgren Relgva nes/
ad cia ncia recomenda
ciones
1. Permanencia de | Usted escucha o lee acerca del colegio 4 4 4
la marca. Albert Einstein a través de los anos.
R. Cliente delargo | Usted considera que la mejor opcién
plazo. para su hijo(a) es finalizar su estudio 3 4 4
basico regular en el centro educativo.
« Tercera dimension: Competencia
» Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucién Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.
Observacio
: Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores item . :
ad cia ncia recomenda
ciones

Usted considera que el servicio
educativo, los uniformes y el plantel se
1. Servicio diferencian del resto de instituciones
diferenciado | educativas.

Usted considera que la infraestructura del
colegio es apta para brindar una 4 4 4
educacion de calidad.

2. Participaciéon | Usted observa al colegio participar y
en actividades | brindar actividades tanto académicas
académicasy | como deportivas.

deportivas.




¢ Cuarta dimensién: Promociones

« Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre el flujo de la informacién y el
posicionamiento de mercado en la Institucion Educativa Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022.

Observacio
: Clarid | Coheren | Releva nes/
Indicadores item : .
ad cia ncia | recomenda
ciones
1. Publicidad Usted considera que el centro educativo
digital cumple con lo ofrecido en las redes 4 4 4
sociales.

2. Descuentos Usted toma en consideracién los
académicos. descuentos (becas) que se brindan por 4 3 4
obtener un buen promedio.

Lima, 03 de junio del 2023

Dr. Farfén Flores Moisés Oswaldo
DNI N° 07956182



Anexo 07: Base de datos de la aplicaciéon de la encuesta
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Anexo 08: Evidencia de encuestas
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Anexo 09: Carta de solicitud a la empresa

ﬁl—_' UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"
Satipo, 15 de febrero del 2023

CARTA N° 001 — 2023 / UCV-CALLAC

SENOR: GUILLERMO EDILBERTO TABOADA ROJAS

2ROMOTOR DE LA L.E.P.I. “ALBERT EINSTEIN”
REPRESENTACIONES EL MEMO E.L.R.L.

Presente. —

ASUNTO: SE REQUIERE SOLICITAR INVESTIGACION DE TESIS: RELACION DEL
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA
INSTITUCION EDUCATIVA ALBERT EINSTEIN. SATIPO - JUNIN, 2022.

De nuestras consideraciones,

Nos dirigimos a usted, para saludar y a la vez declarar a las suscritas de las Srtas.
ANABETH ESTEFANI BALCON GOZME, identificada con DNI 73361939 y ALLISON
CELIDA VERONICA HERNANDEZ PALACIOS, identificada con DNI 74412591;
bachilleres del programa de titulacion en modalidad taller de elaboracion de tesis -
Administracién de la Universidad César Vallejo, Filial Callao.

En tal sentido, requerimos que se pueda consentir la investigacion de tesis ejecutada en
la empresa L.E.P.l. “ALBERT EINSTEIN - SATIPO” su representacion.

De antemano quedamos de usted agradecidas, por la atencion prestada.

Atentamente,

y -

-1

ANABETH ESTEFANI ALLISON CELIDA VERONICA
BALCON GOZME HERNANDEZ PALACIOS
DNI: 73361939 DNI: 74412591



Anexo 10: Autorizacion de la empresa

LE.P.L “ALBERT EINSTEIN” ——e N
SATIPO

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Satipo, 15 de febrero de 2023.

Presente.-

Yo, GUILLERMO EDILBERTO TABOADA ROJAS, identificado con
DNI N° 21844751; en calidad de Representante Legal de la empresa
REPRESENTACIONES EL MEMO E.LR.L. (LE.P.. “ALBERT
EINSTEIN - SATIPO) CON RUC N° 20534369191, con domicilio
legal en Av. ALAMEDA HILSER S/N, distrito y provincia de Satipo,
departamento de Junin; se le otorga permiso a la Srtas. ANABETH
ESTEFANI BALCON GOZME, con DNI 73361939, y ALLISON
CELIDA VERONICA HERNANDEZ PALACIOS, con DNI 74412591;
a su vez doy fe a que se ejecute la elaboracion de tesis designada:
RELACION DEL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO
DE MERCADO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ALBERT
EINSTEIN, SATIPO - JUNIN, 2022.

Se expide la presente, a solicitud del interesado, que al culminar la
investigacion se nos haga llegar el informe y guardar dicha
informacién en confidencialidad de la organizacion.

-
i =
\S‘AT Q, %

GUILLERMO EDILBERTO
TABOADA ROJAS
DNI: 21844751




