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RESUMEN

La presente investigacion titulada: “Implementacion del marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la marca en el Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo”,
tuvo como objetivo general determinar el nivel de influencia de la implementacion del
plan de marketing digital en el posicionamiento de la marca del Colegio Particular Cristo
Redentor. La metodologia empleada fue aplicada, explicativa, cuantitativa y
experimental, pues se va a reconocer que efecto va a tener el marketing digital en el
posicionamiento de la empresa. asi mismo, el muestreo fue no probabilistico por
conveniencia, su instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario y se trabajé
con una muestra de 255 padres de familia cuya poblacion es mayor a 15 afos y
menores de 60 afios. En base a esto se plantearon las hipotesis estadisticas que se
desarrolla en la investigacion. Entre los resultados obtenidos de los encuestados
después de la implementacion del marketing digital, se obtuvo que el 59% de los padres
de familia consideran que el marketing digital que se utiliza es alto y el 72,3% de los
padres consideran que el posicionamiento es alto generando el posicionamiento del
colegio porque coinciden en que brinda una buena experiencia mediante las redes
sociales y su pagina web, debido a que encuentran facilmente la informaciéon que
buscan; el contenido de la informacién, existiendo una relacién significativa entre el
marketing digital y el posicionamiento, pues encontramos un nivel de significancia del
marketing digital sobre el posicionamiento que es de 0,000, el cual es menor que la
significancia 0.05.

Palabras claves: Marketing, digital, posicionamiento, marca.



ABSTRACT

The present investigation entitled: "Implementation of digital marketing to improve the
positioning of the brand in the Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo”, had
as general objective to determine the level of influence of the implementation of the
digital marketing plan in the positioning of the brand. Christ the Redeemer Private
School. The methodology used was applied, explanatory, quantitative and
experimental, since it will be recognized what effect digital marketing will have on the
positioning of the company. likewise, the sampling was non-probabilistic for
convenience, its data collection instrument was the questionnaire and we worked with
a sample of 255 parents whose population is older than 15 years and younger than 60
years. Based on this, the statistical hypotheses that are developed in the investigation
were raised. Among the results obtained from the respondents after the implementation
of digital marketing, it was found that 59% of the parents considered that the digital
marketing used is high and 72.3% of the parents considered that the positioning is high
losing the position of the school because it agrees that it provides a good experience
through social networks and its website, because they easily find the information they
are looking for; the content of the information, there being a significant relationship
between digital marketing and positioning, since we found a significance level of digital

marketing on positioning that is 0.000, which is less than the 0.05 significance.

Keywords: Marketing, digital, positioning, brand.



I. INTRODUCCION

Actualmente, gran parte de las empresas a nivel mundial utilizan el marketing digital,
asi sean medianas o0 grandes empresas, pues esto les permite ser reconocidas ante
sus clientes y generar una ventaja competitiva frente a sus competidores. Segun
CHANTAMAS (2021) al momento de usar este tipo de marketing, esto genera mejor
interaccion ya que no es necesario que el consumidor se acerque a las instalaciones,
sino, puede realizar consultas a la pagina desde cualquier red social que se pueda
tener ya sea Facebook, Instagram u otra; esto genera eficiencia y reducciéon de gastos
para el cliente. Por otro lado, las tecnologias han avanzado con el pasar de los afios y
es por eso que las empresas deben evolucionar, de lo contrario, se quedarian
estancadas y las competidoras tendrian mas clientes pues al usar el marketing digital

permite tener la atraccion de clientes potenciales.

CHAFFEY (2020) Sostiene que las redes sociales tienen relacion con las decisiones
de compra o el camino hacia la compra ya que el cliente ve el producto o servicio
mediante las redes y, genera que se sienta interesado. Se puede observar que las
personas de menos edad pasan mas tiempo en esta red y es porque la manejan mas
por diversos motivos (socializar, juegos, etc) a diferencia de los adultos que la utilizan

solo en momentos de ocio. (Ver anexo 1)

Segun la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU,2020), producto de la crisis
sanitaria del COVID 19, aproximadamente, unos 290 millones de alumnos en etapa
escolar se perjudicaron por el cierre de sus centros educativos. Estas no estaban
preparadas para seguir un plan de estudios diferente ante la nueva realidad

internacional, haciendo uso de nuevas tecnologias (Zoom, Meet, entre otras).

En China, la cantidad de colegios privados representa el 36%, se toma en cuenta este
tipo de colegios porque estos son los que deben de realizar publicidad para atraer a
nuevos clientes. Se menciona que la cantidad de colegios particulares aumenté en
5820 en 2018 y en lo que refiere a educacion inicial, estos albergaban 26,4 millones de
infantes(Beijing,2019).



Por otro lado, segun Unidad de Estadistica Educativa (ESCALE,2021), en el 2020, en
el Perd, el porcentaje de alumnos matriculados disminuyo en los 3 niveles existentes,
pero en los estatales, aumenté como se puede observar en el anexo 2. En el nivel
inicial, el porcentaje de matriculas en colegios privados en 2018 fue del 28%, mientras
gue en el 2020 fue de 22%. En primaria en el afio 2018, las matriculas fueron del 25%
y en 2020, el 22%. En secundaria en el afio 2018, se refleja que se matriculd el 24% y
en 2020, e 21%. Este decrecimiento en el porcentaje se debe a que, en 2020, se inici
la pandemia y las familias presentaron problemas econdmicos por lo que cambiaron a

sus hijos a colegios estatales.

Segun Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI,2019) los estudiantes
matriculados en 2019, en colegios particulares en el distrito de Carabayllo fueron diez
mil y quince mil en los estatales. Sin embargo, en 2020 en las instituciones particulares
fueron nueve mil y dieciséis mil quinientos cincuenta y cuatro en las entidades del
estado. Esta disminucion de estudiantes afecto la rentabilidad de los centros educativos
privados, es por ello que es importante que se haga uso de los diferentes medios para

gue el cliente pueda reconocer tu marca y saber qué es lo que ofreces.

El colegio particular Cristo Redentor se encuentra ubicado en el distrito de Carabayllo
y brinda el servicio de educacion para los alumnos de los tres niveles. Sus principales
competidores son: Saco Oliveros de Carabayllo, Albert Einstein de Carabayllo, Innova
School de Carabayllo, Cambridge, etc. Esta institucion tiene diversos competidores los
cuales ya tienen un posicionamiento por tener diferentes sedes, sin embargo, esta
empresa no lleva a cabo un buen uso de marketing, ya que solo hace uso del marketing
tradicional mediante banners, volantes, etc.; y a pesar de tener paginas creadas, no

realiza un buen uso de estas. (Ver anexo 3)

En el colegio Cristo Redentor se identificé que poseen un bajo posicionamiento debido
a sus principales problemas, los cuales son: no se realizan publicaciones en la pagina
y esto genera que las paginas de Instagram y Facebook tengan pocos , ademas del
bajo nivel de reconocimiento de la marca, la poca innovacion del marketing, se cuenta
con paginas que poseen poca informacion, no se reconoce segmento del mercado, por
ende no se realiza un bueno uso de los canales de comunicacién y los clientes se

encuentran insatisfechos por la poca interacciéon (Ver anexo 5).
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Es por ello que, se planteo el siguiente problema general de investigacion: ¢En qué
medida la implementacion del marketing digital influye en el posicionamiento en el
Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo? Asi también, se plantearon los
siguientes problemas especificos: ¢ En qué medida implementacion de marketing digital
influye en el posicionamiento por calidad de servicio?, ¢En qué medida la
implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por competidor?, ¢ En
gué medida la implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por

beneficios?

Por otra parte, la investigacion fue justificada por lo siguiente:

La presente investigacion, tiene una justificacion econdémica, pues el Colegio particular
Cristo Redentor de Carabayllo sera beneficiado al poder tener mas cantidad de clientes
al posicionar la insignia del colegio (su marca), se hara reconocida la institucion, y por
tanto tendrd mas clientes y mayor cantidad de matriculados. La justificacion social, es
que el cliente podréa tener un servicio de calidad ya que no sera necesario que vaya a
la empresa para realizar alguna consulta, sino, podra consultar de disponibilidad
mediante la pagina de la empresa, asi reducira gastos y tiempo. La justificacion
practica, es que al implementar el marketing digital en todo tipo de empresa nos ayuda
a resolver el problema de la falta de posicionamiento del colegio, proponiendo
estrategias que al aplicarse contribuiran a resolver el problema. Por otro lado, su
justificacion institucional radica en que permitira que la empresa sea reconocida y

pueda tener a sus clientes fidelizados.

En otra instancia, se plante6 como objetivo general: Determinar el nivel de influencia
de la implementacion del plan de marketing digital en el posicionamiento de la marca
del Colegio Particular Cristo Redentor. De igual manera, se plantearon los siguientes
objetivos especificos: Determinar el nivel de influencia de la implementacion del plan
de marketing digital en el posicionamiento por calidad de servicio, Determinar el nivel
de influencia de la implementacién del marketing digital en el posicionamiento por
competidor, Determinar el nivel de influencia de la implementacion del marketing digital

en el posicionamiento por beneficio.
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Por ultimo, se propuso como hipotesis general: La implementacion del marketing digital
influye en el posicionamiento de la marca. Asi también, se propusieron las siguientes
hipétesis especificas: El marketing digital influye en el posicionamiento por calidad de
servicio, la implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
competidor, la implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por

beneficio.

II. MARCO TEORICO

Para el presente trabajo se ha tomado en cuenta los siguientes trabajos internacionales

y nacionales:

GORDON (2015) plantea como objetivo indagar como va a influir no tener estrategias
las cuales estan relacionadas a marketing con el posicionamiento de la marca de
Indutex de la cual esta ubicada en la ciudad de Ambato. El disefio metodolégico es
cuantitativo transversal correlacional y se hara uso de la encuesta para los
colaboradores de la organizacion. Los resultados obtenidos son que lo implementado
con las estrategias generd que exista un mejor posicionamiento ya que la mayoria de
clientes de esta empresa el cual es el 75%, navega mucho tiempo en las redes sociales.
Asimismo, se usa el chi cuadrado y al ser x2 t= 3,84< 5,34 x 2 ¢ se va a rechazar la hip6tesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. Como conclusion, se tiene que el disefio gréafico es
lo mas importante para esta empresa ya que atrae clientes, y hace que los clientes se

sientan atraidos.

AMORES (2016) su estudio tiene como objetivo realizar un plan de marketing digital
teniendo en cuenta un enfoque administrativo el cual debe tener en cuenta los
diferentes medios o canales de las redes sociales de la empresa Terra eventos. El
disefio metodologico es cuantitativo y el instrumento es la encuesta. Entre los
resultados, segun las encuestas a personas de 31 hasta 40 afios, gran cantidad de
ellos consume gran parte de su vida en redes sociales, la mas usada es Facebook. En
conclusién, implementar una estrategia hace que la empresa pueda saber acerca de

las estadisticas de cuantas personas estan viendo su pagina e interactuando en ella.
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PUENTES y RUEDA (2016) su trabajo tiene como objetivo implementar una estrategia
la cual permita que la empresa se haga reconocida en el mercado digital de las Pymes
de productos dulces colombianos. El disefio metodoldgico de este trabajo se considerd
mixto, porgue es tanto cuali como cuanti, lo que se desea lograr y por tanto es lo mas
importante es observar la viabilidad de poder al implementar este tipo de marketing en
Pymes de productos como dulces artesanales, las técnicas usadas fueron observacion,
entrevistas y encuestas. Entre los resultados se tiene que se debe seguir una serie de
pasos para poder llegar a la mentalidad del consumidor, uno de los primeros pasos, es
realizar un logo llamativo y que represente a la empresa. Asi también, se obtuvo que,
en un mes de haber creado la pagina de Facebook, se genero un total de 90 me gusta
de forma organica Como conclusion, se realiz6 una unidn de colores corporativos,

mejora del logo el cual generé una mayor visualizacién e impacto en los clientes.

FILIPOVIC (2021) tiene como objetivo examinar el efecto que tienen las técnicas de
marketing digital en el desarrollo comercial de las empresas en Croacia. El disefo
metodoldgico es cuantitativo y la técnica es andlisis documental y encuestas. Entre los
resultados el 80% de los encuestados cree que el marketing digital contribuy6 al éxito
de sus empresas, 17% de ellos son neutrales, que significa que no estan convencidos
si ese es el caso, mientras que s6lo un participante piensa que la tecnologia digital, el
marketing no fue un factor importante que contribuya al éxito de su empresa. Entre las
conclusiones se menciona que la transformacion digital cambié por completo la forma
en que las empresas utilizan sus estrategias de marketing cuando tenian que adoptar

un nuevo marketing digital estrategias para mantenerse al dia con su competencia.

ANGGRAINI (2016) tiene como objetivo implementar un proyecto de marketing digital
integrado que tiene como objetivo generar mayor conocimiento de la imagen de la
empresa, incluido diferentes tipos de analisis como de tiempo, costo y riesgo. El disefio
metodoldgico es cuantitativo y la técnica es la encuesta. Como resultado se obtuvo que
la empresa de rastreadores GPS en el mundo tiene que implementar esta estrategia
de mkt digital para aprovechar el mundo, el Internet en este momento esta jugando un
papel extremadamente necesario. Sin embargo, para poder adquirir el mercado
mundial, WIMB debe ganar conciencia de su propia tierra primero, que es Republica
Checa. En conclusién, WIMB tiene una gran oportunidad para lograr su vision con su

producto Unico y la demanda del mercado. Pero para lograr esta vision, primero se

13



debe optimizar el conocimiento de la marca y la implementacién del marketing digital

integrado es la mas efectiva.

(LASHGARI 2017) tiene como objetivo estudiar las estrategias de adopcion e
integracion de redes sociales en un contexto B2B, con el fin de facilitar una interaccion
mas eficiente con el publico objetivo. El disefio metodoldgico es cualitativo y la técnica
es el analisis documental. Como resultado, existe una asociacion entre la voluntad de
las personas de registrarse en la publicacion compartida de contenido cerrado de la
empresa B2B en las redes sociales y su disposicion a comentar sobre la publicacion
accedida. En conclusién, se obtuvo que las similitudes y diferencias agrupadas en tres
partes, destaco los procesos de seleccion, adopcion e integracién de redes sociales
emprendidos por los casos, reflejados en el modelo final.

(PAYE 2017) tiene como objetivo reconocer cuanta influencia tiene el marketing digital
al incrementar lo que son las ventas generadas en la compafiia Santa Fe. La
metodologia es cuantitativa correlacional, y se hizo uso de la encuesta. Uno de los
resultados fue que la variable marketing digital influye en un 70% a las ventas ya que
cuando el cliente es atraido por publicidad en redes, luego tiene deseo de comprar, y
por tanto tiene mas ventas ya que hay mayor interaccion. Finalmente, como conclusion,
la significancia asintotica 0,005 es considerada menor que la determinada la cual es
0,05, es por ello que se rechaza la hipétesis que se tomé en cuenta como la nula, asi
también, la correlacion de Rho de Spearman en este trabajo es 0.579, segun estudios

esta es considerada positiva media.

(ASPILCUETA y TORRES 2020) determinaron como objetivo reconocer como es que
la implementacion de Marketing Digital va a influir en el posicionamiento del restaurante
llamado Food & Drinks. La metodologia que se utilizé fue cuantitativa, aplicada,
explicativa-experimental, e hicieron uso de la encuesta. Como resultado se obtuvo que
el tanto por ciento de la variable dependiente en el pretest fue de 3.1% y en el postest
esta variable obtuvo un nivel alto de 85.2% a consecuencia de la implementacion
anteriormente mencionada. En conclusion, en el posicionamiento se utiliz6 el
estadigrafo U de Mann-Withney y se observé la significancia de 0.000 siendo menor a
0,05. Po lo tanto, se valido que al implementar el Marketing Digital influyé en el

posicionamiento del restaurante.
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(JARA y TIRADO (2020) se han centrado en reconocer qué relacion existe entre el mkt
y el posicionamiento para la I.E.P La Catodlica que se encuentra en Cajamarca. Este
tiene disefo aplicado cuantitativo. Como resultado, se obtuvo que al implementar este,
el porcentaje de clientes interesados por la empresa, aumentd en un 30%, y permitio
generar mayores ingresos. Como conclusién, este mkt se considera un punto
importante para que exista un mejor posicionamiento en las instituciones que se

encuentran ubicadas en la ciudad de Cajamarca.

Segln los autores LOPEZ, AUGUSTO y CAMPOS (2017) en su investigacion
consideraron como proposito poder reconocer de qué manera el implementar
estrategias de mkt digital se consideré6 importante en la fidelizacion de los
consumidores en la empresa Rosatel. El disefio de este es explicativo, y la técnica
usada fue la encuesta. Entre sus resultados, se tiene que la implementacion de pagina
web, uso de las redes sociales aumenta la interaccion en un 40%. Como conclusion,
implementar esto genera mayor fidelizacion si la empresa es constante y responde de

manera efectiva a los clientes por las redes.

(ZURITA 2017) tiene como objetivo determinar si el mkt digital va a influir en el
posicionamiento de los colegios particulares del distrito de Trujillo. Para ello, el disefio
de esta es no experimental y su instrumento es la encuesta. Como resultado, el 54.2%
mencion6 que las instituciones no utilizan muchas veces el mkt digital y piensan que
por ello no se encuentran posicionados ya que no se diferencian de la competencia. Se

concluye que, hay una influencia considerable entre estas variables.

(MONTOYA 2021) tiene como objetivo elaborar nuevas estrategias de marketing digital
para generar posicionamiento de la Veterinaria EngreiDog’s. El disefio usado fue
experimental mixta, y su instrumento es el cuestionario. Como resultado, el 21%
mencionod que los precios de la veterinaria son razonables, pero deberian generar un
mejor marketing de las promociones para que los clientes sepan y puedan ir en busca
del servicio. Como conclusion, se espera que, al implementar estas estrategias, se

mejore en un 80% el posicionamiento.

La presente investigacion tomé en cuenta las siguientes bases tedricas:
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Marketing digital es aplicar estrategias para una mejor comercializacion de su producto
o servicio. A diferencia del marketing tradicional, este te permite obtener resultados
medibles ya que cada medio tiene herramientas analiticas que permiten reconocer la
cantidad de personas que vieron la publicidad, también tiene un alcance mayor, ya que
el jefe del area de marketing puede escoger el segmento que desea que observe la

publicacion y, también genera fidelizacion del cliente (GARCIA 2021)

A raiz de que el mundo se encuentra en constante cambio, y uno de los cambios mas
importantes a lo largo de los afios es el marketing digital que es necesario para que las
compairiias puedan tener una mejor publicidad y pueda existir un acercamiento hacia
los posibles clientes (FONSECA 2020).

Por otro lado, el marketing te permite aprender del consumidor y esto genera
diferenciacion con los competidores pues se reconocera que es lo que desea, asi como
esto también permite mostrar contenidos entretenidos y para ello existen los community
manager que usan la creatividad para crear conexion y poder atraerlos hacia lo que se
esta vendiendo (GONZALES 2015).

Segun CHAMPI, HERRERA y OVIEDO (2019) Las tecnologias de informacion son una
fuente clave en lo que refiere al marketing digital para todo tipo de negocios, pues esto
les permite tener oportunidades de reconocimiento de marca para asi poder acceder a
mercados que aun no compran el producto, tener mayor cantidad de ventas. Es
importante mencionar que, son las redes sociales las mas usadas para llegar al cliente

ya que estas son usadas por todos.

Las comparfiias deben aprovechar en hacer uso de las tecnologias que estan a la
vanguardia para poder modernizar sus procesos de operacion comercial a la era actual,
implementar nuevas maneras de llegar al cliente haciendo uso de Instagram,
Facebook, WhatsApp, Tik tok y otras herramientas de marketing digital (ARROBO,
PALMA, MACHUCA y GUAMAN 2021)

MEMBIELA y PEDREIRA (2019) Indican que una tienda online es la base sobre la que
las demas estan sostenidas, ya que esta es la imagen de la pagina, debe ser clara y

practica para que el cliente pueda manejarla, realizar sus consultas y dejar sus datos,
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mientras que las redes sociales brindan un vinculo mas directo y particular ya que en
medio de la interaccion se pueden enviar imagenes, audios, videos, etc. El emall
marketing es cuando la empresa envia mensajes mediante correos brindando
promociones a posibles clientes. Y, por ultimo, el SEO, permite que tu empresa
aparezca ante un posible comprador con palabras muy generales, mientras que el SEM
se posiciona en el buscador al poner el cliente palabras clave de lugares especificos.
(Ver Anexo 6)

Segun ESTUMA (2017) el marketing digital posee 4 pilares para poder tener transmitir
la informacién correcta al cliente, y poder tener una mejor presentacion de la pagina
Por esto, se tomaron en cuenta las siguientes dimensiones; es importante decir que

estos pilares evolucionaron de las 4P; estas son las 4F.

Es por ello que se tomaron en cuenta las siguientes dimensiones:

Flujo, esto se puede observar cuando el cliente ingresa a la pagina que, al tener
diversas opciones, la pagina de la empresa debe tener un valor afiadido para poder
[lamar su atencion, asi también la pagina le debe ofrecer al consumidor una experiencia

interactiva para poder generar mayor interés. (CASTELO 2019)

Funcionalidad, esta es para que la experiencia del cliente sea Optima, ya que se
encuentra en estado de flujo, es decir dentro de la pagina, es por ello que la pagina
debe ser de facil uso e intuitiva para que el cliente no se muestra confundido.
(RODRIGUEZ, DE OLIVEIRA, FREITAS DA COSTA, QUEIROZ 2015)

Feedback, es el resultado luego de la funcionalidad, ya que el cliente se esta
manteniendo en la pagina web de la compafia y se genera una conversacion entre el
cliente y el encargado de la empresa, debe recibir respuestas adecuadas y
personalizadas de acuerdo a la consulta, es importante decir que lo ideal es responder
todo tipo de mensajes brindando una solucién, ya sean criticas, aportes, quejas.
(SALAMO y PUJOL, 2017)

Fidelizacion, al crear el vinculo con el cliente se tienen que resolver las dudas del cliente

y brindarle soluciones inmediatas para que este se fidelice y prefiere su marca antes
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gue otra marca, el trato amable es la clave de esta dimension. (PITRE, BUILES y
HERNANDEZ 2020)

Posicionamiento de la marca segun SIMANCA, ALFONSO, NEUTO, BLANCO,
HERNANDEZ y ARIAS (2020) es la estrategia que tiene la empresa para poder
permanecer en la mente del cliente, esto quiere decir que les brinda a los posibles
usuarios una imagen que le permita diferenciarse de los competidores, esto le permite
poseer una ventaja competitiva para no ser facilmente reemplazadas, esto significa

brindarle algo mas de lo que ya espera el consumidor como: calidad, disefio, etc.

Al tener los clientes satisfechos y que tengan una imagen positiva de la empresa, estos
generaran recomendaciones y por tanto mayor cantidad de clientes, es por ello que el
valor agregado que es brindado continuamente para mantener a los clientes felices con
su producto, debe ser continuo y al cometer un error, brindarle una solucién al cliente,
ya que, al estar en un mercado competitivo, la empresa puede ser facilmente
reemplazada por un pequefio error (CONTENT ENGINE LLC 2021)

Para este, se tomaron en cuenta las siguientes dimensiones:

Posicionamiento por calidad, este refiere a tener una diferenciacibn en las
caracteristicas del servicio brindando mayor calidad a un precio acorde al mercado que
sea el adecuado. (SOLANO 2016)

Posicionamiento por competidor, es la manera de sacar ventaja competitiva ante tus
competidores, es decir, que es lo que ofrecerds que la otra empresa no lo hara.
(CASTANO y GARCIA 2017)

Posicionamiento por beneficios, esta se encarga de posicionar a la marca tomando en

cuenta los beneficios que brindara la compaiiia, es decir, que va a aportar la marca al
consumidor. (RODRIGUEZ 2020)
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II.METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Por su finalidad: Aplicada

Para BAENA (2017) destaca a la investigacion aplicada con el propdsito de examinar
los diferentes problemas y a futuro ocasiona un tipo de accion llevando a generar la
practica de las diferentes teorias existentes con la finalidad de resolver la necesidad de

la poblacion.

La investigacion fue de tipo aplicada; ya que su propdsito va a ser solucionar el
problema con los diferentes parametros que se van a establecer. De tal manera, los

conceptos de marketing digital fomentaran el posicionamiento de la empresa.

Por su nivel: Explicativa

Segun NAUPAS, VALDIVIA, PALACIOS y ROMERO (2018) menciona que esta se
encarga de analizar el porqué de las situaciones y para ello se hace uso de las

relaciones causa-efecto, asi también, se reconoce la relacién de dos o mas variables.

La presente investigacion fue explicativa pues se va a reconocer la relacion del
marketing digital y el posicionamiento, es decir, va a determinar porque es importante

una variable para la otra, en que le va a afectar y generara mejoras.

Por su enfoque: Cuantitativo

Segin HERNANDEZ, FERNANDEZ, BAPTISTA (2014) destaca que la investigacion
en un enfoque cuantitativo es aquella que analiza y recopila datos estadisticos

utilizando diferentes técnicas de recoleccion, valoraciones y mediciones huméricas con

la finalidad de corroborar las diferentes hipétesis propuestas.
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Es asi, que el presente trabajo fue una investigacion cuantitativa pues analizara y
recopilard datos estadisticos recolectados pues utilizara las variables numéricas

cuantificables, con la finalidad de verificar y/o corroborar las hipotesis.

Por su disefio: Experimental

Segun CASTRO, GABRIEL, VALVERDE e INDACOCHEA (2017), en este se van a
analizar variables para poder analizar las consecuencias que repercuten con otra, se
va a medir los efectos que pueda tener en la variable dependiente.

La investigacion fue experimental pues se va a reconocer que efecto va a tener el

marketing digital en el posicionamiento de la empresa.

-Disefio pre experimental

SABARWAL y WHITE (2014) mencionan que este se basa en las hipotesis del estudio,
este se caracteriza por llevar a cabo las actividades para un experimento, sin embargo,
en este no se determinan a los sujetos de estudio de manera aleatoria.

El trabajo de investigacion fue pre-experimental porque se realiz6 un estudio del antes

y después de haber aplicado el marketing digital, para asi poder obtener los resultados

de qué tan importante es la implementacién de este.

Tabla 1. Disefio de investigacion

GE o1 X 02

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 3, se debe tener en cuenta que:

GE: Grupo experimental (padres de familia del colegio y alumnos)
O1: Medicion de posicionamiento del colegio Cristo Redentor de Carabayllo antes de
la implementacién de marketing digital

02: Medicion de posicionamiento del colegio Cristo Redentor de Carabayllo después
de la implementacion de marketing digital

X: Implementaciéon de marketing digital
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3.2. Variables y operacionalizacion

Segln RIOS (2017) menciona que las variables son caracteristicas, propiedades u
otros rasgos que varian. Ademas, estas se clasifican en cualitativas o cuantitativas. De
tal forma sean evaluados para realizar los diferentes analisis. De acuerdo al lugar e
importancia se dividen en dos, las cuales son: independiente y dependiente. En el

trabajo se podran encontrar las dos.

Variable independiente: Marketing digital

Definicion conceptual

Consiste en generar estrategias de mercadeo para que asi los clientes de la pagina
web puedan tener una buena experiencia no solo de manera presencial, sino, se
puedan absolver sus dudas mediante la red de manera inmediata. (MARISCAL 2018)

Definicién operacional

El marketing digital es una herramienta sumamente eficiente para obtener un mejor
reconocimiento pues puede facilitar los procesos para obtener mayor cantidad ventas
ya que te permite segmentar tu mercado de manera adecuada. (BRICIO, CALLE y
ZAMBRANO 2018)

Variable dependiente: Posicionamiento

Definicién conceptual

El posicionamiento es el lugar que ocupa la empresa en la mente del consumidor a
diferencia de otras, el cliente la selecciona por tener caracteristicas que otra compafia

no le va a ofrecer. (ROMERO 2020)

Definicion operacional
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Es disefar estrategias de imagen y oferta ya sea de un servicio o producto, esto para
poder ocupar en la mente del publico interesado, para ello se deben seguir una serie

de fases para reconocer que le gustaria al cliente que realices. (CHOQUE 2019)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Segun CARRILLO (2015), la poblacién est4 definida como el total de diferentes
elementos ya sean cosas 0 personas, estas deben tener las mismas caracteristicas
porque posteriormente seran estudiadas en una investigacion. Asi también, segun
Barnejee y Chaudhury (2010), este es un grupo completo del cual es necesario obtener
cierto tipo de informacion, esta debe ser bien definida porque es el grupo en el que se
basaran para realizar las preguntas posteriormente.

Para el presente trabajo, se tomd en cuenta como poblacion a los habitantes que
residen cerca del colegio en el distrito de Carabayllo que pudieran adquieren el servicio
educativo en la institucion, que son 900 padres de familia, sin embargo, al haber padres

gue cuentan con 2 o 4 hijos, la cantidad de padres, se reduce a 757.

Criterios de inclusién: Se esta incluyendo a los padres de familia entre 21 a 60 afios

gue adquieren el servicio educativo.

Criterios de exclusion: No se incluira a las personas menores de 21 y mayores de 60.
Muestra

Segun ESPINOZA (2016) esta se da cuando las caracteristicas de la poblacion que se
desea estudiar no son semejantes o cuando la poblacion es un nimero muy elevado

de personas.

En el caso de nuestro trabajo se tomara en cuenta la siguiente formula:
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Figura 1.Férmula de la muestra
N+xZ2xp=*(q
e2*(N-1)+Zi*p=*q

Fuente: QuestionPro

n-=

Para ello, los valores significan lo siguiente:

n: Tamafio de la muestra buscada

N: Tamafo del universo o poblacién

Z: Nivel de confianza 95% (Z=1.96)

e: Error de estimacion maximo: 5%

p: probabilidad de que ocurra el evento en estudio (0.50)

g: probabilidad de que no ocurra el evento en estudio (0.50)

Entonces:

757%1,96%%(0,5)*(0,5)
n=
0,05%2%(757—-1)+1,962%(0,5)*(0,5)

n=255

Muestreo

En este se va a seleccionar al grupo de personas que representan las caracteristicas
del cliente usual. EI muestreo por conveniencia es cuando el investigador elige de
manera intencionada al grupo que desea realizar el estudio. (OTZEN y MANTEROLA
2017)

Entonces, se utilizara el muestreo por conveniencia porque las investigadoras

realizaran la eleccion de los padres de familia o alumnos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica
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La técnica que se usara para llevar a cabo la investigacion sera la encuesta. LOPEZ y
FACHELLI (2015) comentan que se da para reconocer que es lo que piensan las
personas estudiadas y en el caso de investigaciones para saber en qué se puede
mejorar de acuerdo a las opiniones. Asimismo, se realizara un analisis documental; de
las cuales, permitiran la facilidad de hallazgo referente a la informacién con la finalidad

de ampliar los conocimientos.

Instrumento

El instrumento a usar sera un cuestionario donde se observara diversas preguntas de
acuerdo a las variables escogidas, con esto se puede reconocer los niveles de las
dimensiones y variables para asi poder realizar las respectivas correlaciones. Segun
ROJAS (2011), este cuestionario es usado para investigaciones cuantitativas, y

usualmente son confiables porque se tiene la prueba de haber usado este instrumento.

Validez

Segun VILLASIS, MARQUEZ y ZURITA (2018) la validez da a conocer que la
investigacion indica el grado de veracidad de tu investigacion para esto se necesita la
aprobacion de diferentes profesionales lo cuales deben tener experiencia en el ambito
de estudios de investigacion. Este proyecto de investigacion sera validado por el juicio

de expertos, en este caso por tres docentes de la UCV. (Anexo 17, 18 y 19)

Tabla 2. Juicio de expertos

INDICADORES OPINION
EXPERTOS Pertinente Relevancia Claridad Aplicable
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
01 Trujillo Valdiviezo, Guido X X X X
02 Rodriguez Alegre, Lino Rolando X X X X
03 Rios Yovera, Veronica Raquel X X X X
RESULTADO X X X X

Fuente: Elaboracion propia
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Confiabilidad
Segun PLAZA, URIGUEN y BEJARANO (2017) nos dice que se puede confiar en el
instrumento cuando en diferentes situaciones los resultados han tenido relacion con la

investigacion y han sido coherentes.

Para la presente investigacion, se utilizara el coeficiente Alfa de Cronbach para de esta

manera poder medir la confiabilidad de los instrumentos de investigacion utilizados.

Tabla 3. Encuestados para prueba piloto

Grado Q de salones Encuestados

N

3 afios
4 afios
5 afios
1° grado
2° grado
3° grado
4° grado
5° grado
6°grado
1° afio
2° afo

3° afio

R P P P DN N N DN DN DN DNMNMNDNDDN

4° afo

N N N N N WO W W w w w b~ b

5° afio 1

Fuente: Elaboracion propia

En esta ocasién, se realizara una prueba piloto tomando en cuenta la muestra de 40

padres de familia y se obtuvieron los siguientes resultados (Anexo 13,14, 15y 16):

Tabla 4. Estadistica de fiabilidad para medir el instrumento de Marketing digital.

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,927 16

Fuente: Elaboracion propia

25



Tabla 5. Estadistica de fiabilidad para medir el instrumento de Posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,791 12

Fuente: Elaboracion propia

Segun FRIAS (2021) para que el alfa de Cronbach sea considerado como consistente
en una investigacion debe ser mayor a 0,7, ya que, Si no, no se consideraria aceptable.
Es importante mencionar que, mientras mas se aproxime a su valor maximo el cual es

1, existe mayor fiabilidad.

Entonces, se puede observar en las tablas 4 y 5 que el alfa de Cronbach se encuentra

en un rango adecuado, por lo que el instrumento se considera fiable.

3.5. Procedimientos

En este punto, se van a describir lo que se realizara en el presente proyecto:

En primer lugar, se determinara de que tema se va a hacer el proyecto, si sera plan de
negocio o implementacién en alguna empresa a través de una lluvia de ideas. Luego
de haber escogido la empresa, se analizara que es mas necesario para la empresa.
Luego de esto para poder realizar la introduccion del trabajo se realizara la realidad de
cada ambito (nacional e internacional) a través de trabajos de investigacion, articulos,
etc. Para poder hacer la realidad local se tomé en cuenta realizar un mapa de problema
y el marketing utilizado por las empresas competidoras, para esto se investigé las
paginas de cada empresa tanto las de Facebook, Instagram y web. Luego de haber
investigado los puntos antes mencionados, se realizo el problema general y especificos
y de acuerdo a esto se realizaron los objetivos e hipotesis. Asi también, se realizé la
justificacion de la presente tesis. Y, las bases tedricas de las variables y sus

dimensiones.

En segundo lugar, se determiné el tipo y disefio de investigacion. Asi también se
determiné la poblacion en donde se realizara el estudio que en este caso seran los
clientes del distrito de Carabayllo, se tomaria en cuenta a la poblacion mayor a 15 afios

y menores de 60, asimismo, estos deben residir en el distrito de Carabayllo. La muestra
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fue de 269 personas que desean el servicio del colegio, el muestreo fue no
probabilistico por conveniencia. Se tomo en cuenta la técnica de la encuesta y analisis
documental y como instrumento, cuestionarios para cada variable de acuerdo a las

dimensiones.

En tercer lugar, los instrumentos seran validados por expertos y se va a medir mediante
las encuestas el posicionamiento antes de implementar el marketing digital. Por otro
lado, para poder medir la confiabilidad se hizo uso del alfa de Cronbach. Luego de la
aceptacion de los expertos y medir la confiabilidad, se realizaran las encuestas antes
de la implementacién de marketing digital, seguido de realizar la debida implementacién
teniendo en cuenta redes sociales, y creaciones de paginas para que el colegio tenga
mayor acogida, se haran bocetos para publicar en las paginas del colegio creadas y los
padres tengan deseos de preguntar. Luego de haber realizado la implementacion, se
volvera a realizar la encuesta para poder observar cuales fueron los cambios segun
estadisticos y se medira con la U de Man Whitney en las hipétesis tanto generales
como especificas.

Definicién del negocio

El colegio “Cristo Redentor de Carabayllo” cuenta con los tres niveles escolares, siendo
estos; inicial, primaria y secundaria. Ademas, que cuenta con una plana de docentes
altamente calificados para ofrecer una formacion de calidad, puesto que se quiere
lograr que los estudiantes culminen con un alto nivel educativo, con principios y valores
forjados. Este fue fundado en marzo de 2009 en San Pedro de Carabayllo por la

directora Maria De la Cruz Villar.
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Figura 2. Ficha RUC del colegio Cristo Redentor de Carabayllo

Reporte de Ficha RUC Lima, 19/04/2022

DE LA CRUZ VILLAR MARIA FLORENTINA
10215226331

Informecién General del Contribuyente

Cédiga y descripeitn de Tipo de Conbibuyente 02 PERSONA NATURAL CON NEGOCIO

Fecha de Inseripsan D&2004

Fecha de Inicio de Acfidades D&/12004

Estade del Conbribuyerte ACTIVO

Denendencia SUNAT D023 - INTENDENCIA LIMA

Comdieitn del Desniclio Fissal HABIDO

Errisor electrinice desde IT2020

Cornprabantes ehetirénios FACTUIRA [desde 27/01/2020) BOLETA {desde 27/01/2020)

Datos del Contribuyente

Nombre Comercial CRISTO REDENTOR DE CARABAYLLOD

Tipo de Representacidn

Actividad Econdmica Principal BS10 - ENSENANZA PREESCOLAR Y PRIMARILA
Actividad Econdmica Secundaria 1 BS21 - ENSENANZA SECUNDARIA DE FORMACION GEMERAL
Activided Econdmica Secundaria 2 nn

Siztema Emisidn Comprobantes de Pago MARLAL

Sigtema de Contabilidad MANLAL

Codigo de Profesidn §/ Oficio PROFESION U CCUPACION NO ESPECIFICADMA
Actividad de Comerncio Exterior SN ACTIIDAD

Mimerno Fax

Teléfono Figo 1 1 - B2TE307

Teléfomno Fijo 2

Teléfomno Mdwil 1 = » 34BA0 168

Teléfomno Mdwil 2 - - 01873267

Correo Ebectrénico 1 ralvarez@oansal com. pe

Correo Electrdnico 2 franukkofSEhotmail som

Domicilio Fiscal

Actividad Econdmica Principal 2510 - ENSENANZA PREESCOLAR ¥ PRIMARIA
Departamento LIMA

Pravincia LIMA

Distrito CARABAYLLD

Tipo y Mombre Zona URB. VILLA HERMOSA

Tipo y Mombre Via CAL. NUMERD 3

Nro -

Km -

Datos de la Persona Matural / Datos de la Empresa

Documento de Identidad DI 21522633
Cond. Domiciliado DOMICILIADO
Fecha de Macimiento o Inicio Sucesidn 311001871
Sexo Femenino
Macionalidad PERUANA
Pals de Procedencia -

Fuente: Cristo Redentor de Carabayllo
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Organigrama

A continuacién, se presenta la jerarquia que existe en el colegio y el personal con el

gue esta empresa cuenta para llevar a cabo sus actividades y lograr mayor eficiencia.

Figura 3.0rganigrama del colegio

Fuente: Elaboracion propia
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Situacién actual de la empresa

El colegio tiene poco posicionamiento a través de redes sociales, solo se ha logrado
posicionar por el marketing boca a boca, y porque antes de la pandemia hacian uso del
marketing tradicional (volantes). El problema se da porque a raiz de la pandemia no ha
implementado el marketing digital, por lo que existe poca interaccidn con nuevos
clientes o padres de familia. Es por ello que, se debera implementar el marketing digital
para que pueda contar con una pagina web. El colegio Cristo Redentor de Carabayllo,

contaba con Facebook, sin embargo, no hacia uso de esta red, ni de ninguna otra

Actividad 1: Creacion de redes sociales, como Instagram y WhatsApp web business.

El colegio “Cristo Redentor de Carabayllo” tenia no posee un buen manejo de las redes
sociales ya que solo contaba con Facebook debido a que no tenia conocimiento sobre
el uso adecuado de estos, ademas que no contaban con un plan estratégico para el
mejoramiento de sus redes sociales. Por tal motivo, se elabor6 a nivel empresarial el
Instagram y WhatsApp Business, asi como el mejoramiento del Facebook, permitiendo
el reconocimiento de la marca, asi como la interaccion para que los maestros y padres
de familia establezcan un comunicacion mas fluida y dinAmica en el proceso de
ensefianza y el aprendizaje del alumno, mediante las opiniones que dejan en sus
plataformas educativas, salvando el obstaculo de la distancia y el tiempo. Ademas, es
una plataforma de atencion al cliente, ayudando a que este tome conciencia de la
importancia de socializar y trabajar en equipo, para asi lograr captar mas clientes
mediante concursos, ofertas y premios. Por otro lado, en las plataformas se observa el
logo del colegio, el correo, los horarios de atencién, los servicios que ofrece como
talleres de danza, karate y pintura, fortaleciendo el posicionamiento del colegio en la

mente del cliente.
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Figura 4.Facebook empresarial

'/ MATRICULA RBIERTA

n \_E P @

|

@ Editar

Cristo Redentor de
Carabayllo

@CristoRedentordeCarabayllo - Escuela privada

Inicio Servicios Opiniones Tienda Mas » Q o @ v

Fuente: Facebook del colegio

#' Editar "Reservar”

En la figura 4, se puede observar la pagina del Facebook del colegio con imagenes que
puedan llamar la atencion del cliente. EI Facebook lo pueden encontrar en el siguiente

link: https://www.facebook.com/CristoRedentordeCarabayllo/?ref=pages you manage

Figura 5.Respuesta instantanea de Facebook

Bandeja de entrada > Automatizaciones

4 Opciones predefinidassu... A Respuestainstantanea (@ Activade

Responde el primer mensaje que alguien te envie por Messenger o Instagram. Puedes persanalizarlo para saludar a esa persona, ofrecerle mas

Q Respuesta instantinea . informacion o indicarle cudndo responderds.
oY

Mensaje automatico

Identificar mensajes sin responder Cuando sucede esto
Cristo Redentor de Carabayllo recibe un mensaje en las plataformas seleccionadas.
Preguntas frecuentes . .
&« @ Cristo Reden...
E_] Respuesta a comentario

| Messenger

Informacién de contacte Hola, gracias por
@ comunicarte con el
Ubicacién ¢ colegio Cristo
=] Realizar esta accion Redentor de
Horario . N
Responde al cliente de inmediato. @ Carabayllo por favor...
D[ID Solicitud de empleo recibida .

. N Mensaje
= &> Crearopcién personalizada  ~
Hola, gracias por comunicarte con el colegio Cristo Redentor de

Palabras clave personalizadas Carabayllo por favor escribenos al Whatsapp 991973295, o brindanos tu

nmero para mayor informacion, con gusto responderemos todas sus

= Mz ¥ preguntas sobre la institucion! @

Fuente: Elaboracién propia
En la figura 5, se puede ver que se ha activado las respuestas automaticas en
Facebook para poder tener una mejor conversacion con el cliente, y se le pide el
namero para poder realizar una llamada y darle a detalle la informacion, o pregunte sus

dudas por Whatsapp.
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Figura 6. Instagram empresarial

cristoredentordecarabayllo  Ederperti O
1 publicacion 215 seguidores 7 seguidos

Cristo Redentor de Carabayllo

hoOBeoe

Negoci

Brindamos una formacién integral tanto a los nifios como los adolescentes aplicando

la disciplina y el liderazgo, haciendo uso de la tecnologia.

B PUBLICACIONES

= TN\ [ ——
. S
s F e

N
MATRICULA RBIERTI

2 ¥ in

2022

LA ® 391973295 s

Fuente: Instagram del colegio

En la figura 6, se observa que se realizo la creacién de Instagram para poder llegar a

mas clientes, pues se realizara promociones en conjunto con Facebook, pues hoy en

dia Instagram también es una de las redes mas usadas. El Instagram del colegio lo

pueden encontrar

el siguiente link:

https://www.instagram.com/cristoredentordecarabayllo/

Figura 7. WhatsApp empresarial

Informacién de la empresa

& Cristo Redentor De Carabayllo

#  Se brinda educacion integral desde
nivel inicial a nivel secundaria &#
Carabayllo - Perd

‘s Educacion

@ D, Carabayllo 15121, Perti

Domingo Cerrado

Lunes 7:.00a. m. - 6:00
p.m

Martes 7:00 a. m. - 6:00
p.m.

Miércoles 7:00 a. m. - 6:00
p.m.

Jueves 7:00 a. m. - 6:00

< Admin. de catélogo

Cristo Redentor De...

Se brinda educacion integral desde nivel
inicial a nivel secundaria &
Carabayllo - Perd

+ Anadir un articulo nuevo

©
X 1% Secundaria

h’ Primaria

8§ Inicial

Fuente: WhatsApp del colegio

En la figura 7, se puede ver que se creé el WhatsApp Business para la institucion,

teniendo en cuenta la direccién y horarios, para poder evitar que el cliente pida
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informacion, fuera de ese horario. Asi también se observa la separacién de articulos,
de inicial, primaria y secundaria. Esta separacion se da ya que, en los tres niveles, la
pension es diferente y el plan curricular también, sobre todo cuando son dias festivos,
ya que inicial realiza mas actividades.

Figura 8. Etiquetas en Whatsapp

WhatsApp Business

(O] CHATS ESTADOS LLAMADAS

Etiquetar chat

Nuevo cliente

Establece tu perfil
. X
Toca para editar
Nuevo pedido

e +51 987 946 838 6:54 p. m. _
Pago pendiente
v B Foto

Pagado

Mantén presionado un chat para ver mas opciones. % Pedido finalizado

+ NUEVA ETIQUETA

CANCELAR  GUARDAR

Fuente: Whatssap del colegio
Como se observa en la figura 8, WhatsApp Business es una aplicacidn mas completa
gue permitird también tener mas ordenados a los clientes nuevos y antiguos, ya sea
poniéndole la etiqueta de nuevo cliente o creando una etiqueta de posible cliente con
los grados. Se observa que la etiqueta, se visualizara al costado del nimero del cliente.

Actividad 2: Creacion de Gmail

Se realiza la creacién de Gmail con el fin de que los documentos, también sean
mandados por este medio y sean mas ordenados, pues, algunos documentos de
padres de familia nuevos se mandaban a un nimero de WhatsApp y por no contar con
WhatsApp Business y un orden, se perdian, y se les volvia pedir. Con este Gmail, se
les pondria en los comunicados que manden cualquier tipo de informaciéon con un
asunto determinado y el grado. Asi también para que, si MINEDU, UGEL, otros, desea

pedir algun documento, se mande a este correo y no a uno donde a veces no se revisa.
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Figura 9. Gmail del colegio

= M Gmail Q  Buscar correo . O ® @ e
|- Redactar o- ¢
3 Principal A Social @  Promociones
[ Recibidos ®
% Destacados Lucila del Camen A. REQUERIMIENTO DE LA SUPERVISION RESPECTO A LAS OBLIGACIONES Cristo Redentor de Carabayllo
O Pospuestos @ OFCOMUTIP. || [ DATOSSUPERV.. | [ 332Basede O redentordecarabajio7i@gmailcom
> Eviados Gestionar tu cuenta de Google
B Boradores

Fuente: Gmail del colegio

Asi también, al crearse el Gmail, se realiz6 también la creacion de google business
para poder tener mayor informacién cuando el cliente busque en Google el nombre del
colegio, en lafigura 10, se observa la informacion que se debe poner que es muy similar
a la de las redes sociales.

Figura 10. Google Business

€ Informacion de la empresa i X

Acerca de Contacto Ubicaciéon Horario Mas

Acerca de tu negocic

Nombre de la empresa

Colegio Cristo Redentor De Carabayllo

Categoria comercial

@ Se produjo un error y no se publicaron tus
cambios. Mas informacién  Volver a intentarlo

ACTUAL
Escuela privada | PRINCIPAL
Escuela religiosa

SIN APROBACION
Escuela privada | PRINCIPAL

Fuente: Google business del colegio
En la figura 11, se observara que Google Business brindara estadisticas al correo del

colegio cada mes para que de acuerdo a eso se realice mas publicaciones o se agregue

fotos para llamar la atencion del cliente.
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Figura 11. Estadisticas Google business

Tu informe de Perfil de Empresa:

Todos . . . %
® s conseguiste 230 interacciones* el
B papeiers mes pasado
» @ Categorias
Constilta el rendimiento de Colegio Cristo Redenttor De Carabayllo de Av. Jose
& Gestionar etiquetas Saco Rojas, Carabayllo 15121, Perd el marzo 2022 en comparacion con el mes
+  Nuevaetiqueta anterior.
Meet
B3 Unirse a una reunion
Resumen de los resultados de tu perfil
Hangouts
o Q122 @ 108 *®0
Cristo Redentor +
llamadas usuarios han solicitado visitas al sitio web
+93% indicaciones procedentes del perfil
Mok 7% -100%
Ini
©2.830 Q 9296

vistas del perfi busquedas

Fuente: Google business del colegio
Actividad 3: Elaboracién de contenido para redes sociales

Se ha elaborado diferentes imagenes creativas para el colegio, para que pueda hacer
uso de estos en la vida real, entre este contenido se observara los medios de pago, el
cronograma de pago, y como se menciono imagenes atractivas para que los padres de
familia puedan observar que los pequefios aprenden jugando. La aplicacion que se ha
utilizado para elaborar estos disefios novedosos, fue Canvas y Power Point. Cabe
recalcar, que se observaran disefios en donde el amarillo resaltara bastante, pues es
uno de los colores principales que identifica a la institucion por ser el uniforme de este

color.

Figura 12. Medios de pago

Redentor medio de pago YG W ProbarCanvaPro YG +

INSTITUCIGN EDUCATIVA PARTICULAR

"CRISTO REDENTOR™

DE CARABAYLLO
CUENTAS BANCARIAS

BCP: 191-93174482-0-36
BBVA: 001103120200131858
Interbank: 1003232267095

P b sot973205¢m |1

-~ Nombre: De la Cruz Villar, Maria Florentina 5
¢ Ojo: No se olviden mandar foto del voucher para registrar su pago
- 991973295
V% amn @7 g
D - M 7 @ i L

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 12, se observa los medios de pago para los padres de familia, entonces,
ya no sera necesario que se acerquen al colegio para realizar el pago de pensiones, es
importante haber implementado esto, pues antes se corria mucho riesgo teniendo el

dinero de manera fisica.

Figura 13. Cronograma de pagos

-
MARZO AGOSTO . Ty (O -cusroamunos;
CUENTAS BANCARIAS
al 28 de agosto N 1o SoMe2.0.96
BBVA: 001103120200131858
Interbank: 1003232267095
Del 20 de abril = i ° -
ABRIL e SETIEMBRE Del 20 de setiembrd E-nmmso-“ "

al 28 de setiembre S

B Del 20 de octubre
al 28 de octubre

8an Pedro de Carabaylio

B Del 20 de mayo
0 @eristoredentordecarabayllo
B8 De! 20 de junio el 20 de noviembrd ‘ @oiorsiamsciect
j NOVI . bayllo
@ cristoredentordecarabaylio?1
JULIO £ ZTIZZ:‘,?LT:: B Del 20 de diciembre
: DICIEMBRE al 26 de diciembre

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 13 se puede observar que existen determinados tiempos de pago para la
institucién y se utilizaron los colores azul y amarillo porque son los colores que

representan al colegio.

Actividad 4: Creacion de planner de contenidos

Los planner de contenidos permiten que la empresa pueda reconocer que se publicara
cada semana, mes, dependiendo a cOmo este organizada la empresa y en qué red
social.

Figura 14. Planner de contenidos en Facebok

0Q Planificador [ co |~ ]

-
- abril 2022 Tig to v art T v

o Momentos

o °

mayo de 2022

(-]
@F

- » Dia de Ia Madre

Progamar w

Fuente: Facebook del colegio
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Como se observa en la figura 14, en Facebook también se puede generar un
planificador, ya sea para programar una publicacion, anuncio o subir historias. Esto
para no perder las vistas de las paginas y mantener las redes activas, al ver el logo del

colegio constantemente, los clientes podran tener en la mente la marca.

Figura 15. Planner contenido de Instagram

ICACT
LUNES MARTES ACOLES | JUEVES | VIEANES | SABADO | DOMINGO
POST

PLAN DE CONTENIDO INSTAGRAM

COMUNICAD
et OS ACTUALES|

POST DATOS

COMUNICAD
|0S ACTUALES s
POST DATOS

POST
COLEGIO

o
Cotendnd) 08 ACTUALES s
FoeT DATOS
] COMUNICAD IMPORTANTE| pisiees
0S ACTUALES) s

ey AL S
DOMINGO TUNES MARTES RCOLES | JUEVES vienwes | sABADO |
T 2

3 0 s 3 T s B

POST DATOS

Activoaes | TOIERRS | actuates | comumcaoos | SORETICT

DELCOLEGIO (PLAZO ACTUALES
)

T W ) 20 a1 22 EX)

POSTOATO | POST OATO
ACTIVIOADES | ‘Devcouemio | ACTUALES | COMUNICADOS | wporTanTes | mpoRTANTES
EXTEND0)

24 25 26 3T 28 25

o oNiaer POST PUBLICACION
PERSONAJE COMUNICADOS. POST

ACTIVIOADES

AcTIvOAES ACTUALES | COMUNICADOS

oeLcoteao | OELOOLEAO [ Vg0 ACTUALES
exTenooo)

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 15, el planificador del contenido de nuestro Instagram se
realiza mediante el formato Excel, donde se especifica el contenido que se publicarla
cada dia de la semana, por ejemplo, la actividad del colegio se realiza los dias lunes y
martes; el post de comunicados actuales son los miércoles y jueves y los datos
importantes se realiza lo viernes y sabado respectivamente tal como se muestra en el
grafico. Esto se realiza para poder organizarnos mejor y tener las redes activas en este

caso el Instagram, para poder posicionarnos en la mente del cliente.

Actividad 5: Creacion de pagina web

El colegio no cuenta con pagina web, es por ello que, para empezar, se realizara la
creacion mediante la aplicacién Wix, en donde se tomara en cuenta diferentes botones

tales como: Inicio, servicios, nosotros, niveles, contacto.
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Figura 16. Boton inicio

3 CRISTH O REDENTOR DE :
CARABAYLLO NICIO SERVICIOS NOSOTROS NIVELES : CONTACTO
:Pégma

CRISTO REDENT0R

DE CARABAVLLG

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 16, se observa que al darle clic al boton inicio aparecera de portada una
fotografia del colegio, para que los clientes puedan tener una idea de como es la
infraestructura del colegio y al lado derecho hay un circulo para que, si el cliente desea

chatear, solo le dé clic para pedir mayor informacion.

Figura 17. Botdn servicios

s CARABAYLLO

1\1( 10 SERVICIOS | NOSOTROS | | NIVELES | I | CONTACTO
S E RV I C I O S Cambiar el fondo de Ia franja ] s B o @
i
i
i

INICIAL PRIMARIA SECUNDARIA ; G

En el nivel inicial, los nifios se inician La finalidad de la Educacién Primaria Desarrollar y consolidar habitos de

PSR RS L A e i L il L L L L " ek a

Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 17, en el boton servicios, se observa fotografias de los tres niveles a los

cuales les brinda servicios y los objetivos de cada nivel debajo de su respectivo titulo.

Figura 18. Boton Nosotros

@ CRISTO REDENTOR DE
B4y CARABAYLLO NOSOTROS _ _

2010 217 150 20

Ao de inicio Concursos Ingresantes a Ingresantes
ganados universidades Beca 18
estatales

§ CRISTO REDENTOR DE

=) CARABAYLLO NIVELES

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 18, se puede observar una pequefia historia de la institucién con una
imagen de los alumnos de la institucion, y los logros obtenidos por la institucion a lo
largo del tiempo, estos pueden interesar al padre de familia al momento de la matricula.
Asi también, al darle clic en la seccion niveles, se podran encontrar fotos de las
diferentes secciones para que puedan observar el trabajo que se realiza, y puedan ver
a sus maestros ya que como primera foto se ve que estan los maestros de todos los
niveles con el uniforme del colegio y la mascarilla representativa. En las otras fotos se
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verd, lo que fue el dia de la madre y como lo celebraron en el colegio, se ve danzando

a alumnos de nivel inicial, secundaria.

Figura 19. Botén Contacto

CONTACTO

COPACABANA '3 LA muLINA A
. %y,
Mapa Satélite PARAISO DE B ASOC LAS DALIAS D
. SAN LORENZO A
A S
! B ASOC LOS FICUS
C AH SANTA = " enm o
¢ LOS COPACABANA x
IROBOS As0C LA FLOR  Cristo Redentor de Carabayllo
GASOCEL DE COPACABA |nstitycion educativa privada que brinda servicio de educacién al nivel inicial, primaria y secundaria B E
P2 et ORQUIDEAS GEr A S ve apnY U ARADATLL u A
o PORVENIR '@ B A ASOC LA FLORID,
€S V] B A URB LA
o 2 s A MONTECARLO
D ASOC LA c K LA FLORIDA B) = L4\ ESMERALD: R
isoc zona  LIBFRTAR SLL SAN ANTONIO A g o 3oL i B
STACKAY i R1Ine elvae lalesia Alianza Crist “U" ¥
Preguntas Oficina Principal

Nombre

| |

Apellido

|"'JE — | Empleos

Email # Para aplicar a un trabajo n Cristo Redentor
| | carta de
Telgfono

Dijanos Un MEnsge .

=5 Q@

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 19, se puede observar el boton contacto, donde los usuarios pueden
completar el formulario para poder obtener mayor informacion del colegio, donde se
especifica los siguientes datos como su nhombre, email, teléfono y mensaje respectivo
para que puedan detallar para el grado que se busca vacante. Ademas, se puede
verificar en la parte superior la direcciébn en Google Maps para que puedan ubicarse,
asi como el teléfono de contacto, el correo del colegio y por ultimo, el boton de las redes
sociales como Instagram, WhatsApp y Facebook, para que mediante un clic puedan
ingresar al enlace correspondiente y puedan ver a mayor detalle lo que ofrece la

institucion o llamar en caso lo deseen.
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Es importante mencionar que para poder encontrar la pagina se le debe dar clic al

siguiente enlace: https://yennis28granados.wixsite.com/my-site

Actividad 6: Diagrama de flujo

Proceso de Matricula (Antes)

Figura 20. Proceso de matricula (Antes)
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Fuente: Elaboracion Propia
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Proceso de Matricula (Después)

Figura 21. Proceso de matricula (Después)

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Método de analisis de datos

Segun MONTES (2018) es la técnica que va a consistir en estudiar la realidad y usar

la informacién mediante cifras para asi poder tener informacion que sea confiable.

Andlisis descriptivo

Segun SINGH (2021) este analisis permite que se describa y muestre datos de una
manera mas comprensible, para que de esta manera surjan patrones los cuales puedan
cumplir con las condiciones requeridas. Este es muy importante al momento de realizar

datos estadisticos.

Este analisis trata de interpretar los datos que se puedan obtener, estos datos van a
ser recopilados mediante los cuestionarios para cada variable las cuales van a ser
respondidas por la muestra escogida que son los padres de familia. Luego de esto, esta
informacion ser4 procesada en SPSS para poder obtener las estadisticas

correspondientes.

Analisis inferencial

Segun CHIN (2008) este tipo de andlisis permite que en los trabajos exista una mejor
explicacion de las situaciones de estos. Es asi, que permite que haya una mejor
conclusién de lo que esté sucediendo y se basan en estadisticas que usualmente se
usan en SPSS, esta es muy diferente de la descriptiva ya que permite resumir los datos
gue ya han sido medidos mediante la encuesta. Para la presente investigacion, se
usara U de Mann-Whitney, esta permitira mostrar las diferencias que existiran entre el

pre testy el post test.

3.7. Aspectos éticos

» Se hara uso de investigaciones que se podran observar en las referencias para
gue el trabajo tenga soporte, estos fueron citados mediante la norma ISO 9001
2015.

» La informacion que tiene el presente trabajo no contara con plagio
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» Se validaran los instrumentos a través del juicio de expertos para que exista
conformidad.

> Las estadisticas recolectadas de las encuestas no seran manipuladas.

> Los padres de familia brindaran su consentimiento para realizar el cuestionario.

» Se contara con la autorizacion de la duefia de la empresa. (Anexo 20)

IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

El presente andlisis se va a observar a través de tablas y figuras las cuales seran
realizadas luego de haber puesto los resultados del cuestionario en SPSS. Los
resultados que se mostraran son del pretest y postest de las variables anteriormente

mencionadas (marketing digital y posicionamiento)

Pretest

En la tabla 6 y figura 22, se puede observar que hubo 255 padres de familia
encuestados, de los cuales 138 que representa el 53,9% han considerado que el
marketing digital que utiliza la institucion, es bajo. Asi también, 97 padres de familia,
consideran que el marketing usado en la institucién es medio, mientras que, existen 20

padres de familia, que opinan que el marketing es alto.

Tabla 6. Distribucion porcentual de los niveles del marketing digital (pretest)

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 138 53,9
Marketing digital T e01° ! >
arketing digita
g dig Alto 20 7,8
Total 255 99,6

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22. Niveles de marketing digital (pretest)

Frecuencia

Eajo Medio

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7 y figura 23, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 220 padres de familia que representan el 85,9% consideran que
el posicionamiento es bajo; mientras que 6 padres de familia consideraron que el
posicionamiento era medio y 29 padres que representan el 11,7% consideraron que es
alto. El posicionamiento es en su mayoria bajo antes de implementar el marketing
digital.

Tabla 7. Distribucion porcentual de los niveles de posicionamiento(pretest)

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 220 85,9
Posici _ MEDIO 6 2,3
osicionamiento ALTO 29 11,7
Total 255 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23.Niveles de posicionamiento (pretest)

Frecuencia

BAJD MEDIC ALTO

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 8 y figura 24, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 212 padres de familia que representan el 82,8% consideran que
el posicionamiento es bajo; mientras que 29 padres de familia consideraron que el
posicionamiento era medio y 15 padres que representan el 5,9% consideraron que es

alto.

Tabla 8. Distribucién porcentual de los niveles de posicionamiento por calidad

(pretest)
Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 212 82,8
Posicionamiento MEDIO 29 11,3
por calidad ALTO 15 5,9
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 24.Niveles de posicionamiento por calidad (pretest)

Frecuencia

29
11,33%

I .
BAJO MEDIO ALID

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 9 y figura 25, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 239 padres de familia que representan el 93,4% consideran que
el posicionamiento es bajo; mientras que 2 padres de familia consideraron que el
posicionamiento era medio y 15 padres que representan el 5,9% consideraron que es
alto.

Tabla 9. Distribucién porcentual de los niveles de posicionamiento por competidor

(pretest)
Frecuencia Porcentaje
BAJO 239 93,4
Posicionamiento MEDIO 2 8
por competidor  A| TO 15 59
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25. Niveles de posicionamiento por competidor (pretest)

Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10 y figura 26, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 125 padres de familia que representan el 48,8% consideran que
el posicionamiento por beneficio es bajo; mientras que 70 padres de familia
consideraron que el posicionamiento era medio y 61 padres que representan el 23,8%

consideraron que es alto.

Tabla 10. Distribucion porcentual de los niveles de posicionamiento por
beneficio(pretest)

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 125 48,8
70 27,3

Posicionamiento MEDIO

por beneficio ALTO 61 23.8

Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 26. Niveles de posicionamiento por beneficio (pretest)

Frecuencia

70
27 ,34%

&1

23,83%

I
BAJO MEDIO

Fuente: Elaboracion propia

Postest

I
ALTO

En latabla 11 y figura 27, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en

este se puede ver que 151 padres de familia que representan el 59% consideran que

el marketing digital es alto; mientras que 70 padres de familia consideraron que el

marketing era medio y 35 padres que representan el 13,7% consideraron que es bajo.

Tabla 11. Distribucion porcentual de los niveles del marketing digital (postest)

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 35 13,7
Marketing MEDIO 70 273
digital ALTO 151 59,0
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27. Niveles del marketing digital (postest)

Frecuencia

BAJO MEDIO

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 12 y figura 28, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 185 padres de familia que representan el 72,3% consideran que
el marketing digital es alto; mientras que 69 padres de familia consideraron que el
marketing era medio y 2 padres que representan el 0,8% consideraron que es bajo.

Tabla 12. Distribucion porcentual de los niveles del posicionamiento (postest)

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 2 8
Posicionamiento MEDIO 69 27,0
ALTO 185 72,3

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28. Niveles de posicionamiento (postest)

Frecuencia

MEDIO

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 13 y figura 29, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 128 padres de familia que representan el 50% consideran que
el marketing digital es alto; mientras que 128 padres de familia consideraron que el
marketing era medio que representan el 50%.

Tabla 13. Distribucion porcentual de los niveles posicionamiento por calidad (postest)

Niveles Frecuencia Porcentaje
o MEDIO 128 50,0
Posicionamiento
por calidad ALTO 128 50,0
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 29. Niveles de posicionamiento por calidad (postest)

Frecuencia

MEDIO ALTO

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 14 y figura 30, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 231 padres de familia que representan el 90,2% consideran que
el marketing digital es alto; mientras que 25 padres de familia consideraron que el
marketing era medio y representan el 9,8%.

Tabla 14. Distribucién porcentual de los niveles de posicionamiento por
competidor(postest)

Niveles Frecuencia Porcentaje
Posicionamiento MEDIO 25 9,8
or competidor =1 © 231 90,2
P P Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30. Niveles de posicionamiento por competidor (postest)

Frecuencia

MEDIC ALTO

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 15 y figura 31, se observa las cantidades de acuerdo a los encuestados, en
este se puede ver que 189 padres de familia que representan el 73,8% consideran que
el marketing digital es alto; mientras que 67 padres de familia consideraron que el

marketing era medio y representan el 26,2%.

Tabla 15. Distribucion porcentual de los niveles de posicionamiento por beneficios

(postest)
Niveles Frecuencia Porcentaje
Posic oo MEPIO 67 26,2
P Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 31. Niveles de posicionamiento por beneficios (postest)

100

Frecuencia

&7
2617%

1
MEDIO ALTO

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, es importante mencionar que, al activar las redes sociales, se obtuvieron

buenos resultados, pues generd mayor interaccion con el cliente
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Figura 32. Interaccién pagina de Facebook
Nuevos Me gusta de la pagina de Facebook @

15 de abr 19 de abr 23 de abr 27 de abr 1 de may 5 de'may 9 de may

Fuente: Estadisticas Facebook
En la figura 32, se observa que, en mayo existe una mayor interaccion, esto se puede
deber a las publicaciones en las historias, ya que el padre las ve, y por interés a saber
gue publican en Facebook, le da me gusta a la pagina.

Figura 33. Publico de la pagina de Facebook

Me gusta de la pagina de Facebook @

1.499

Edad y sexo @

20%

. .- bl e _ .

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Mujeres B Hombres
59,8% 40.2%

En la figura 33, se observa el publico que se esta sintiendo interesado por la pagina,
gue en su mayoria son mujer de 25 — 34 afios.

Andlisis inferencial
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Para llevar a cabo este andlisis, es sumamente importante y necesario contrastar la
hipotesis mediante los estadigrafos para poder identificar cual ha sido la diferencia
después de implementar el marketing digital y reconocer si existieron mejoras.

Andlisis de hipoétesis general

La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento del

Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo.

Analisis de la prueba de normalidad

Ho: Los datos del posicionamiento se distribuyen normalmente.

Ha: Los datos del posicionamiento tienen una distribucién diferente a la normal.

Regla de decision:

Si p valor < 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal

Si p valor >0.05, los datos se distribuyen de manera normal

Tabla 16. Prueba de normalidad de la variable dependiente pre y post test

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
POSIC PRE 239 256 ,000 ,709 256 ,000
POSIC POST 322 256 ,000 , 785 256 ,000

Fuente: Elaboracion propia
Se puede observar en la tabla 16, cual es la significancia de la variable dependiente
(posicionamiento) en el pre-test y post-test, el cual es 0,000, lo que refleja que tiene
comportamiento no paramétrico. De esta manera, se utilizé la U de Mann Whitney para

la contrastacion de la hipoétesis.

Contraste de la hipotesis general
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Ho: La implementacion de Marketing Digital no influye en el posicionamiento del Colegio
Particular Cristo Redentor de Carabayllo.
Ha: La implementacién de Marketing Digital influye en el posicionamiento del Colegio

Particular Cristo Redentor de Carabayllo.
Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05, no existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula

Ha: pvalor < 0.05,. se rechaza la hipétesis nula

Tabla 17. Rangos de la variable posicionamiento

Grupo N Rango promedio Suma de rangos
PRETEST 256 149,38 38240,00

Posicionamiento POSTEST 256 363,63 93088,00
Total 512

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18. Estadisticos de prueba de la variable posicionamiento

Posicionamiento

U de Mann-Whitney 5344,000
W de Wilcoxon 38240,000
Z -17,863

Sig. asintét. (bilateral) 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la tabla 17 y 18 que la significancia es de 0,000 el cual es menor de la
significancia 0,05 y >Z de -17,863, este es menor que -1,96. Asi mismo, se puede ver
que, en el pretest, se ve que el rango promedio es 149,38 y la suma de rangos es
38240. Por otro lado, se ve que, en el postest, el rango promedio es 363,63 y la suma
es 930888. Entonces, se rechaza la hipdtesis nula, y esto quiere decir, que la
implementacion de marketing digital va a influir en el posicionamiento del colegio Cristo

Redentor de Carabayllo.

Andlisis de la primera hipotesis especifica
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Ha: La implementacién de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad

de servicio del Colegio Cristo Redentor de Carabayllo

Andlisis de la prueba de normalidad

Ho: Los datos del posicionamiento por calidad se distribuyen normalmente.

Ha: Los datos del posicionamiento por calidad tienen una distribucion diferente a la
normal.

Regla de decision:

Si p valor < 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal

Si p valor >0.05, los datos se distribuyen de manera normal

Tabla 19. Prueba de normalidad de posicionamiento por calidad de servicio pretesty

postest
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
PRETEST 271 256 ,000 , 781 256 ,000
POSTEST ,304 256 ,000 ,785 256 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar en la tabla 19, la significancia del posicionamiento por calidad de de
servicio en el pre-test y post-test, el cual es 0,000, lo que nos permite afirmar que tiene
comportamiento no paramétrico. Por otro lado, es importante decir que, para poder

contrastar la primera hipétesis especifica se utilizé el estadigrafo U de Mann Whitney.
Contraste de la primera hip6tesis especifica

Ha: El marketing digital influye en el posicionamiento por calidad de servicio en el
Colegio Cristo Redentor de Carabayllo

Ho: La implementacion de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por calidad

de servicio del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo.
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Regla de decision:
Ho: pvalor = 0.05, no existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula

Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula

Tabla 20. Posicionamiento por calidad de servicio antes y después

Grupo N Rango promedio Suma de rangos
PRETEST 256 147,00 37632,00
Posicionamiento por
256 366,00 93696,00
calidad de servicio =~ POSTEST
Total 512

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 21. Estadistico de prueba de la dimensién posicionamiento por calidad de

servicio
Posicionamiento por calidad
de servicio
U de Mann-Whitney 4736,000
W de Wilcoxon 37632,000
z -17,869

Sig. asintot. (bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la tabla 20 y 21 que la significancia es de 0,000 el cual es menor de la
significancia 0,05 y >Z de -17,869, este es menor que -1,96. Asi mismo, se puede ver
gue, en el pretest, se ve que el rango promedio es 147 y la suma de rangos es 37632.
Por otro lado, se ve que, en el postest, el rango promedio es 363,63 y la suma es
930888. Entonces, se rechaza la hipotesis nula, y esto quiere decir, que la
implementacion de marketing digital va a influir en el posicionamiento por calidad de

servicio del colegio Cristo Redentor de Carabayllo.

Analisis de la segunda hipétesis especifica
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La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por competidor

del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo.

Analisis de la prueba de normalidad
Ho: Los datos del posicionamiento por competidor se distribuyen normalmente.

Ha: Los datos del posicionamiento por competidor tienen una distribucién diferente a la

normal.
Regla de decision:

Si p valor < 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal

Si p valor >0.05, los datos se distribuyen de manera normal

Tabla 22. Prueba de normalidad posicionamiento por competidor pretest y postest

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
PRETEST ,328 256 ,000 487 256 ,000
POSTEST ,316 256 ,000 ,784 256 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar en la tabla 22, la significancia del posicionamiento por competidor
en el pre-test y post-test, el cual es 0,000, lo que nos permite afirmar que tiene
comportamiento no paramétrico. Por otro lado, es importante decir que, se utilizo el
estadigrafo U de Mann Whitney para poder realizar la contrastacion de la segunda

hipotesis especifica.
Contraste de la segunda hipoétesis especifica

Ha: El marketing digital influye en el posicionamiento por competidor en el Colegio
Cristo Redentor de Carabayllo
Ho: La implementacion de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por

competidor del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo.

Regla de decision:
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Ho: pvalor = 0.05, no existe evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula

Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula

Tabla 23. Posicionamiento por competidor antes y después

Grupo N Rango promedio Suma de rangos
Posicionamient PRETEST 256 136,83 35028,50
osiclonamiento o5 regy 256 376,17 96299,50
por competidor

Total 512

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24. Estadisticos de prueba de posicionamiento por competidor

POSCOM
U de Mann-Whitney 2132,500
) 35028,500
W de Wilcoxon
Z -20,628
Sig. asint6t. (bilateral) 000

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la tabla 23 y 24 que la significancia es de 0,000 el cual es menor de la
significancia 0,05 y >Z de -20,628 este es menor que -1,96. Asi mismo, se puede ver
gue, en el pretest, se ve que el rango promedio es 136,83 y la suma de rangos es
35028,50. Por otro lado, se ve que, en el postest, el rango promedio es 376,17 y la
suma es 96299,50. Entonces, se rechaza la hipétesis nula, y esto quiere decir, que la
implementacion de marketing digital va a influir en el posicionamiento por competidor

del colegio Cristo Redentor de Carabayllo.
Andlisis de la tercera hipotesis especifica
La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por beneficio del

Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo.

Analisis de la prueba de normalidad

Ho: Los datos del posicionamiento por beneficio se distribuyen normalmente.
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Ha: Los datos del posicionamiento por beneficio tienen una distribucion diferente a la

normal.

Regla de decision:

Si p valor < 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal

Si p valor >0.05, los datos se distribuyen de manera normal

Tabla 25. Prueba de normalidad posicionamiento por beneficio antes y después

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PRETEST ,268 256 ,000 ,819 256 ,000
POSTEST ,308 256 ,000 ,793 256 ,000

Se puede observar en la tabla 25, la significancia del posicionamiento por competidor
en el pre-test y post-test, el cual es 0,000, lo que nos permite afirmar que tiene
comportamiento no paramétrico. Por otro lado, es importante decir que, se utilizé el
estadigrafo U de Mann Whitney para poder contrastar la tercera hipotesis especifica.

Contraste de la tercera hipotesis especifica

Ha: El marketing digital influye en el posicionamiento por beneficio en el Colegio Cristo
Redentor de Carabayllo

Ho: La implementacion de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por
beneficio del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo.

Regla de decision:
Ho: pvalor = 0.05, no existe evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula

Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula

Tabla 26.Posicionamiento por beneficio antes y después

Grupo N Rango promedio Suma de rangos
o _ PRETEST 256 174,25 44608,00
Posiclonamiento  phgregr 256 338,75 86720,00
por beneficio
Total 512
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27. Estadisticos de prueba de posicionamiento por beneficio

Posicionamiento
por beneficio

U de Mann-Whitney 11712,000
W de Wilcoxon 44608,000
z -13,621
Sig. asintot. (bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la tabla 26 y 27 que la significancia es de 0,000 el cual es menor de la
significancia 0,05 y >Z de -13,621 este es menor que -1,96. Asi mismo, se puede ver
gue, en el pretest, se ve que el rango promedio es 174,25 y la suma de rangos es
44608. Por otro lado, se ve que, en el postest, el rango promedio es 338,75 y la suma
es 44608. Entonces, se rechaza la hipétesis nula, y esto quiere decir, que la
implementacion de marketing digital va a influir en el posicionamiento por beneficio del

colegio Cristo Redentor de Carabayllo.
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V. DISCUSION
En esta parte, reforzaremos los resultados manifestados en los antecedentes de modo
gue podamos contrastar con nuestros resultados obtenidos mientras se considera las

teorias y la investigacién que respaldan esta investigacion.

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar el nivel de influencia
de la implementacion del plan de marketing digital en el posicionamiento de la marca
del Colegio Particular Cristo Redentor. Se tomO como muestra especifica a 255
personas que desean el servicio del colegio, cuya poblaciéon es mayor a 15 afios y
menores de 60 afos. En base a esto se plantearon las hipotesis estadisticas que se
desarrolla en la investigacion. De acuerdo con los resultados obtenidos de los
encuestados después de la implementacidén del marketing digital, encontramos que el
59% de los padres de familia consideran que el marketing digital que se utiliza es alto
generando el posicionamiento del colegio porque coinciden los padres en que brinda
una buena experiencia mediante las redes sociales y su pagina web, ya que encuentran
facilmente la informacién que buscan; el contenido de la informacion, los disefios que
presentan son claros y con respuestas rapidas a las consultas de los clientes. Estos
resultados, coinciden con lo presentado por Blanca (2016) en su investigacion cuyo
resultado demuestra que el marketing digital influye de manera positiva en el éxito de
todo tipo de empresa ya que es una manera del llegar al consumidor por lo que aumenta
de manera cuantitativa el valor de la empresa en un corto plazo. Ademas, se contrasta
con lo mencionado por Paye (2017) el cual nos indica que el marketing digital influye
en un 70 % en relacién las ventas de la empresa, porque el cliente tiene mayor interés
por la marca y la publicidad, provocando su deseo de comprar lo que conlleva un

mayor numero de cliente en la empresa.

Por un lado, se encuentra que el 50% de los padres de familia consideran que el
marketing digital es alto en el posicionamiento por calidad porque coincidié que el
precio del servicio brindado es razonable, accesible y se encuentra en linea con el
mercado ya que es un precio justo por los servicios que ofrece entema de la educacion
para la sociedad .Asi mismo, la calidad educativa brindada, es decir la enseflanza es
buenay lo respaldan nuestros estudiantes en las competencia de conocimiento que se
presentan. Estos resultados se contrastan con lo presentado por Montoya (2021) ,

donde el 21% menciona que los precios de la veterinaria son razonables, pero deberian
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generar un mejor marketing de las promociones para que los clientes sepan y puedan
ir en busca del servicio por lo que se espera implementar estrategias para mejorar el
posicionamiento. Estos resultados también contrastan con lo sefialado por Puentes Y
Rueda (2016) quienes mencionan que se debe seguir un conjunto de pasos para estar
en la mente del consumidor, los cuales consisten en realizar un logo que sea llamativo
y que se identifique la empresa, ya que los colores corporativos influyen en la

visualizacion e impacto de la cantidad de clientes.

Ademas, se muestra que el 90,2% de los padres de familia consideran que el marketing
digital es alto en el posicionamiento por competidor porque coinciden en que el colegio
presenta un servicio diferenciado, es decir la manera de sacar ventaja competitiva ante
tus competidores que son colegios de sus alrededores y esta comprometida en brindar
recursos propios por lo que muestra sentido de responsabilidad en el desempefio de
sus cargos. Estos resultados se contrastan con lo presentado con los realizados por
Horna (2017) que tiene como resultado, el 16% manifiesta estar de acuerdo con la
empresa donde ha confirmado ser comprometido en el desempefio de sus ocupaciones
y con utilizar sus recursos para lograr metas competitivas y brindar producto y servicio
diferenciado frente a la competencia. Por otro lado, los resultados de la investigacion
coinciden con los realizados por Zurita (2017) sosteniendo que las empresas no usan
el marketing digital por su mentalidad, ya que piensan que no sirve para posicionarse
en el mercado, lo cual se considera como un error porque hay una diferencia grande

entre las variables.

Luego, se encuentra que el 73.8 % de los padres de familia consideran que el marketing
digital es alto en el posicionamiento por beneficios porque coinciden en que los recursos
tecnologias que brinda el colegio como las computadoras son adecuados y 6ptimos
para la ensefianza, también la infraestructura esta bien disefiada y estructurada ya que
cuenta con dos pisos de cuales los salones son extensos y tiene un area recreativa
para realicen sus ejercicios o bailes. Estos resultados, coinciden con lo presentado por
Rodriguez (2020), que se encarga de posicionar a la marca tomando en cuenta los
beneficios que brindara la compafia, es decir, que va a aportar la marca al consumidor.
Estos resultados también contrastan con Montoya (2021) que tiene como resultado,
donde el 18% afirmo estar de acuerdo con la asistencia brindada por el veterinario

porgue cumple con los requisitos de seguridad al trasladar a sus clientes al destino
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determinado. Por otro lado, los resultados de la investigacion coinciden con los
realizados por Lopez, Augusto y Campos (2017) sosteniendo que al implementar la
pagina web y el uso de las redes sociales aumenta la interaccién en un 40%, por lo que
genera mayor fidelizacién siempre y cuando la empresa sea constante y responda de

manera asertiva a sus clientes.

Por dltimo, se obtuvo como resultado que en el mes de mayo existe una mayor
interaccion, debido a las publicaciones en las historias, ya que muestra interés y revisa
la pagina de Facebook para saber el contenido y le da me gusta. Estos resultados se
contrastan con lo presentado con los realizados por Amores (2016) que tiene como
resultado segun los encuestados de 31 a 40 afios, que la mayoria consume gran parte
de su vida en redes sociales, por lo que deciden implementar una estrategia en la
empresa para que visualicen las estadisticas de la cantidad de personas que
interactban en ella. Por otro lado, los resultados de la investigacién coincide con los
realizados por Jaray Tirado (2020) sosteniendo que al implementar el marketing digital
el porcentaje de los clientes interesados aumento un 30 % lo que permitid un
incremento en los ingresos, es importantes este punto para que exista un mejor
posicionamiento en el colegio de la ciudad de Cajamarca .Asi mismo, contrasta con
los realizados por Gordon (2015) sosteniendo que la implementacion de las estrategias
de marketing generé un mejor alcance a los clientes , debido a que el 75% navega en
las redes sociales, por lo que se debe analizar el disefio grafico de la empresa para

atraer la mayor cantidad de usuarios.
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VI. CONCLUSIONES

El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de la marca en el
Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo, pues encontramos un nivel de
significancia del marketing digital sobre el posicionamiento que es de 0,000, el cual es
menor que la significancia 0.05y >Z de -13,621 este es menor que -1,96. Asi mismo,
se puede ver que, en el pretest, se ve que el rango promedio es 174,25 y la suma de
rangos es 44608. Por otro lado, se ve que, en el postest, el rango promedio es 338,75
y la suma es 44608.Se concluye que el 59% de los padres de familia que se
encuestaron cuyos hijos se encuentran estudiando en la etapa escolar confirman que
el colegio se encuentra posicionado de manera alta a través del marketing digital lo que

se deduce a que utilizan las redes sociales a menudo para validar la informacion.

Para determinar el nivel de posicionamiento por calidad se realizO una encuesta
mediante un pretest y un postest a los padres de familia del Colegio Particular Cristo
Redentor de Carabayllo y se obtuvieron los resultados como el 5.9% y 50%
respectivamente, concluyendo al final que la mayoria de los padres coincidié en que
los servicios brindados por el colegio habian mejorado ofreciendo un precio justo
acorde al mercado por los servicios que ofrece. Ademas, la ensefianza es buena y lo
respaldan nuestros estudiantes en las competencias de conocimiento que se presentan

mediante los resultados.

Para determinar el nivel de posicionamiento por competidor se realizd0 una encuesta
mediante un pretest y un postest a los padres de familia del Colegio Particular Cristo
Redentor de Carabayllo y se obtuvieron los resultados como el 5.9% y 90.20%
respectivamente, concluyendo al final que la mayoria de los padres coincidioé en que el
en que el colegio presenta un servicio diferenciado ante tus competidores que son
colegios que se encuentran en sus alrededores y esta comprometida en brindar
recursos propios para lograr su meta y poder brindar un servicio diferenciado frente a

la competencia.

Para determinar el nivel de posicionamiento por beneficios se realizo una encuesta

mediante un pretest y un postest a los padres de familia del Colegio Particular Cristo
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Redentor de Carabayllo y se obtuvieron los resultados como el 23.8% y 73.8%
respectivamente, concluyendo al final que la mayoria de los padres coincidié en que

en que los recursos tecnologias que brinda el colegio como las computadoras son adecuados
y Optimos para la ensefianza, también al implementar la pagina web y el uso de las redes
sociales aumenta la fidelizacion del cliente y la infraestructura esta bien disefiada y estructurada
ya que cuenta con dos pisos de cuales los salones son extensos y tiene un area recreativa para

realicen sus ejercicios o bailes.
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VIl RECOMENDACIONES

Como se demuestra que el marketing digital influye significativamente en el
posicionamiento de la marca en el Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo, se

recomienda a los colegios lo siguiente:

Se recomienda a los responsables del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo
gue utilicen, controlar permanentemente los medios digitales y actualizarlos a través
del community manager para optimizar el posicionamiento de la marca e incrementar
el nimero de cliente a un costo menor, ya que este tipo de empresa tiene solo una

oportunidad al aflo para captar clientes con ingresos fijos.

Si bien el marketing digital parece una forma de publicidad simple para que pueda
funcionar de manera correcta se requiere tener un cuidado y control en las
actualizaciones, por lo que se recomienda a los colegios contratar a un personal con
conocimiento en el tema para que se encargue de las actualizaciones constantes de
las redes sociales como Facebook, Instagram entre otros y poder atender a los clientes

potenciales que se consiguen debido al marketing digital.

Realizar publicidades con opciones llamativas y amigables mediante las redes sociales
del colegio a largo plazo, para lograr un posicionamiento en la mente de nuestro cliente
de manera constante y a un bajo costo, por el cual este pueda recibir informacién o
respuestas a sus diferentes interrogantes y de esa forma sentir seguridad para poder

brindar sus datos de contacto.

Obtenido los datos de contacto de nuestros clientes que son potenciales, el colegio
debe recepcionar la informacion brindada y realizar un seguimiento a esto usuario
enviando mensajes de texto o envia a sus correos personales las publicidades que
tenemos de acuerdo a sus necesidades especificas o promociones de algun descuento
en especial o regalos por la reservacion de la matricula para que este se encuentre

interesado y motivado.
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Anexo 1. Porcentaje que influyen redes sociales en decision de compra

Global @16-24 @25-34 ® 35-44 45-54 55-64

Discover brands/products via >
ads on social for discovery ‘

Discover brands/products via
recommendations on social

Research products online ‘
via SO(}E]‘ networks ‘

Lots of likes/good comments
would increase chance
of purchase

A 'buy’ button would increase [

chance of purchase i

Fuente: Chaffey (2020)

Anexo 2. Porcentaje de matriculas en cada nivel

Institucion/ Inicial Primaria Secundaria

Nivel-Afo 2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
Publica 2% 72% 78% 75% 74% 78% 76% 76% 79%
Privada 28% 28% 22% 25% 26% 22% 24% 24% 21

Fuente: Elaboracion propia con datos de Escale

Anexo 3. Marketing de empresas competidoras

Institucion educativa Marketing

Saco Oliveros de Carabayllo  Pagina llamativa y clara, posicionamiento por brindar
buena calidad de servicio, redes sociales activas.

Innova School de Carabayllo Pagina web adecuada, infraestructuras modernas,
redes sociales activas.
Cambridge School Cuenta con Facebook, no muy activo.
Brinda volantes
Jacques Cousteau Cuenta con Facebook y YouTube, medianamente
activos.

Posee banners

San Antonio de Padua Cuenta con Facebook, no activo
Nova Ingenieros Cuenta con Facebook, no activo
Cristo Redentor de Carabayllo Cuenta con redes sociales, no muy activas.

Posee banners
Brinda volantes

Otros No cuentan con pagina

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Matriz de preguntas

Problema general
¢ En qué medida la implementacion del
marketing digital influye en el
posicionamiento en el Colegio Particular
Cristo Redentor de Carabayllo?

Problemas especificos
¢ En qué medida el marketing digital
influye en el posicionamiento por calidad

de servicio?

Objetivo general

Determinar el nivel de influencia de la
implementacion del plan de marketing
digital en el posicionamiento de la marca
del Colegio Particular Cristo Redentor de
Carabayllo.

Objetivos especificos
Determinar el nivel de influencia de la
implementacion del marketing digital en el

posicionamiento por calidad de servicio.

Hipotesis general
El marketing digital influye de manera
positiva en el posicionamiento de la
marca del Colegio Particular Cristo
Redentor de Carabayllo

Hipotesis especificas
El marketing digital influye de manera
positiva en el posicionamiento por

calidad de servicio

¢ En qué medida la implementacion de
marketing digital influye en el

posicionamiento por competidor?

Determinar el nivel de influencia de la
implementacion del marketing digital en el

posicionamiento por competidor.

El marketing digital influye de manera
positiva en el posicionamiento por

competidor

¢ En qué medida la implementacion de
marketing digital influye en el

posicionamiento por beneficios?

Determinar el nivel de influencia de la
implementacion del marketing digital en el

posicionamiento por beneficio.

El marketing digital influye de manera
positiva en el posicionamiento por

beneficio.
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Anexo 5. Mapa de problema

Paginas con pocos likes

Mo es reconocida por un
segmento especifico

&

Bajo nivel de
reconocimiento

ry

t

FPocos ingresos

Clientes insatisfechos por
poca interaccion.

I

FALTADE POSICIONAMIENTO

Poca innovacion en
marketing

Mo hace uso continuo de
redes.

FPaginas con poca
informacion.

Mo realiza un buen uso de
canales de comunicacion

No reconocer segmento
de mercado
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Anexo 6. Herramientas de marketing digital

Herramientas de marketing digital

Web corporativa o Redes sociales Email SEOy SEM  Otras
tienda online marketing

Fuente: Membiela (2019)
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Anexo 7. Diagrama de Ishikawa

MANO DE OBRA

Personal no cuenta con

experienciaen manegjo de Personal no es
redes capacitado

Mo realizan

publicidad

Escasa informacion

Solo 52 usa en redes
marketing
tradicional
PROMQCION

MAQUINARIA

Hardware
desactualizado

Mo cuentan con celular
de la empresa

Software cuenta con
fallas
Bajo
posicionamiento

No se cuenta con
plan de markeating

No se actualiza No existe

con las nuevas seguimiento a los

tecnologias clientes
METODO
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Variables de
estudio

YWariable

independiente:

Marketing
digital

Definicion conceptual

Consiste en generar
estrategias de
mercadeo para que
asi los clientes de la
pagina web puedan
tener una buena
experiencia no solo
de manera
presencial, sino, se
puedan absolver sus
dudas mediante la
red de manera
inmediata.
(MARISCAL 2013)

Definicidn operacional

El marketing digital es
una herramienta
sumamente eficiente
para obtener un mejor
reconocimiento pues
puede facilitar los
procesos para obtener
mayor cantidad ventas
ya que te permite
segmentar tu mercado
de manera adecuada.
(Bricio, Calle y
Zambrano 2018)

Anexo 8. Matriz de operacionalizacion de la variable independiente

Indicadores  items
Visualizacién 1
de paginas 2
Flujo

Interaccion 3
con paginas 4
Apreciacion 5
Funcionalida | 9& paginas &
d Informacion 7
de calidad a
g

Confiabilidad
10

Feedback

11

Satisfaccion
12
13

Informacion
14

Fidelizacion

Valor 15
afiadido 16

Escalas de
medicion

Ordinal

Ezcala de
valoracion

Likert

Totalmente
de acuerdo
(5)

De acuerdo
(4)
Indiferente
(3)

En
desacuerdo
(2)
Totalmente
en

desacuerdo

(1)

Niveles

¥ rangos

Alto (3)
Medio

(2)
Bajo (1)
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Anexo 9. Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente

Variables
de
estudio

Variable
dependien
e
Fosiciona
miento

Definicion conceptual

El posicionamiento es
el lugar que acupa la
empresa en la mente

del consumidor a
diferencia de otras, el
cliente la selecciona
por tenar

caracteristicas que otra
compafiianolevaa

ofrecer. (Romera 2020)

Definicion operacional

Es disenar estrategias
de imagen y oferta ya
sea de un senvicio o
producto, esto para
poder ocupar en la
mente del piblico
interesado, para ello se
deben sequir una serig
de fases para reconocer
gue le gustaria al cliente
que realices. (Chogque
2019)

Dimensiones Indicadores items
Precios 1
accesibles 2
Poszicionamiento
por calidad
Calidad 3
educativa 4
- 5
Responsabilid
ad 6
Poszicionamiento
por competidor 7
Servicio
diferenciado 8
Recursos g
tecnoldgicos
10
Pozicionamiento | Reconocimient
por beneficios. o
11
Infraestructura 12

Escalas

de

medicion

Ordinal

Escala de
valoracion

Likert

Totalmente
de acuerdo
{2)

De acuerdo
{4)
Indiferente
(3)

En
desacuerdo
(2)
Totalmente
en
desacuerdo

1)

MNiveles

y
rangos

Alto (3)
Medio
(2)
Bajo (1)
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Anexo 10. Cuestionario para el marketing digital.

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING DIGITAL

Estimado padre de familia, se le pide por favor responder el siguiente cuestionario
de manera anonima. Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa(Xx)
solo una alternativa.

ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA
Siempre
Casl siempre
Indiferente
Casl nunca
Nunca

el LR L

N° | Variable 1: Marketing Digital Escala

DIMENSION: FLUJO 112,3(4|5

La pagina del colegio me atrae visualmente.

Encuentro facilmente lo que busco en las paginas del colegio.

El colegio me brinda una buena experiencia a través de sus paginas.

Al W N

El colegio realiza anuncios que me parecen interactivos.

DIMENSION:FUNCIONALIDAD

(631

El contenido que observo en sus paginas es claro y convincente.

6 Las péginas cuentan con disefios buenos que me permiten tener una
mejor experiencia.
7 Las paginas me informan adecuadamente sobre lo que ofrece el colegio.

8 Navegar en las redes, me ayuda a decidir en la eleccién del servicio.

DIMENSION:FEEDBACK

9 La pagina web del colegio cuenta con un teléfono para que me pueda
comunicar ante dudas.

10 | me genera confianza la pagina del colegio y los anuncios.

11 | Me siento satisfecho con las respuestas que me brinda el colegio
mediante la pagina.

12 Soy atendido en el tiempo adecuado mediante la pagina del colegio.
DIMENSION: FIDELIZACION

13 | La pagina tiene informacion adicional que me interesa y me ayuda.

14 | Me encuentro satisfecho con la informacion de la pagina.

15 | Me ofrece confianza el uso de la pagina.

16 | utilizan herramientas para mantener contacto conmigo.
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Anexo 11. Cuestionario para medir el posicionamiento.

CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO

Estimado padre de familia, se le pide por favor responder el siguiente cuestionario
de manera anonima. Lea cuidadosamente cada pregunta y margué con un aspa(X)
solo una alternativa.

ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA
Siempre
Casl siempre
Indiferente
Casi nunca
Nunca

= || x|

N° | Variable 2: Posicionamiento Escala
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD 1{2|3/4|5

1 Los precios son accesibles para mi y estan de acuerdo al mercado.

2 El precio me parece justo respecto a la calidad educativa que se
ofrece.

3 La calidad de ensefianza empleada por los maestros del colegio,
me parece la adecuada.

4 El servicio que ofrece el colegio , cumple con mis expectativas.

DIMENSION:POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR

5 El colegio , me parece responsable al utilizar sus recursos para
lograr sus objetivos respecto a la competencia.
6 El colegio , me ha demostrado efectividad y responsabilidad al

momento de efectuar sus servicios.

7 El colegio me ofrece un servicio diferenciado a diferencia de sus
competidores.

8 Prefiero pertenecer a este colegio en comparacién con los demas
de su misma categoria.

DIMENSION:POSICIONAMIENTO POR BENEFICIOS

9 Los recursos tecnolégicos del colegio me parecen optimos.

10 | Reconozco rapidamente la marca del colegio.

11 | Pienso que los estudiantes reciben una educacion individualizada
en el colegio.

12 | La infraestructura gue brinda el colegio me parece la adecuada.
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Anexo 12. Cuestionario en Google Forms

Marketing digital en la I.LE.P Cristo
Redentor de Carabayllo

Estimado(a) padre de familia

Nos dirigimos a usted , con la finalidad de solicitar su apoyo en una investi

gacion que estamos realizando. Cabe recalcar, que toda informacion recogida sera

manejada de manera estrictamente académica y confidencial.

Expresamos nuestro agradecimiento de antemano por su tiempo y colaboracion.

@ yennis28granados@gmail.com (no compartidos) @
Cambiar de cuenta

*0Obligatorio

¢Desea participar en la investigacion? *

(O si acepto

(O MNoacepto

Cuestionario marketing digital

La pagina del colegio me atrae visualmente.

O siempre
(O casisiempre
(O Indiferente

(O casinunca

(O Nunca
Encuentro facilmente lo que busco en las paginas del colegio.

O siempre
(O casisiempre
(O Indiferente

(O casinunca

(O nNunca

El colegio me brinda una buena experiencia a través de sus paginas.

Siempre
Casi siempre
Indiferente

Casi nunca

OO0OO0OO0O0

Nunca
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Anexo 13. Cuestionario de variables en SPSS (Prueba piloto)

@ *VARIABLES PI GRAMADOS Y GUZMANM.sav [Conjunto_de_datos1] - [BM SPS5 Statistics Editor de datos

Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana Ayuda
== s o ol % —,
SHe I e BN M B Bl 0% 6
Nombre Tipo Anchura |Decimales Etiqueta Valaores Perdidos Columnas Alineacidn Medida Ral

1 P1 Mumérica ] 2 1.La pagina del___ {1,00, Munc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
2 P2 Mumérica ] 2 2 Encuentro fac.. {1,00, Munc._. Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
3 P3 Mumérica ] 2 3.El colegio me_._ {1,00, Nunc__. Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
4 P4 Mumérica ] 3 4 El colegio rea._. {1,000, Mun.__ Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
5 P5 Mumérica ] 2 5 El contenido . |{1,00, Nunc__. /Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
6 P& Mumérica ] 2 6.Las paginas ... {1,00, Nunc__. Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
7 P7 Mumérica ] 2 7. Las paginas ... {1,00, Nunc__. Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
] Pa Mumérica ] 2 8 Mavegar en la... {1,00, Nunc__. Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
9 P9 Mumérica ] 2 9. La paginawe._. {1,00, Nunc__. Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
10 P10 Mumérica ] 2 10.Me genera c._ {1,00, Nunc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
11 P11 Mumérica ] 2 11.Me siento 5. {1,00, Nunc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
12 P12 Mumérica ] 2 12 Soy atendid_.. {1,00, Munc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
13 P13 Mumérica ] 2 13.La pagina ti... {1,00, Nunc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
14 P14 Mumérica ] 2 14 Me encuentr.__ {1,00, Nunc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
15 P15 Mumérica ] 2 15 Me ofrece c... {1,00, Nunc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
16 P16 Mumérica ] 2 16.Utilizan herr__. {1,00, Munc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
17 Q1 Mumérica ] 2 1.Los precios s {1,00, Nunc... Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
18 Q2 Mumérica ] 2 2 El precio me . {1,00, Munc.__ Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
19 Q3 Mumérica ] 2 3.La calidad de___ |{1,00, Nunc__. Minguna a = Centrado ol Ordinal “w Entrada
20 4 Mumérica g 2 4 El servicio qu_.. [{1,00, Munc... Minguna 8 = Centrado ol Ordinal “w Entrada
21 L Mumérica g 2 5 El colegio , m._.|{1,00, Munc... Minguna 8 = Centrado ol Ordinal “w Entrada
22 6 Mumérica g 2 6.El colegio , m._.|{1,00, Munc... Minguna 8 = Centrado ol Ordinal “w Entrada
23 Qar Mumérica g 2 7_El colegio me._._ |{1,00, Munc... Minguna 8 = Centrado ol Ordinal “w Entrada
24 L Mumérica g 2 8. Prefiero perte... [{1,00, Munc... Minguna 8 = Centrado ol Ordinal “w Entrada
ar n n1 ; o o a i fnn n ni; o = : B eti C—

(4]

Vista de datos | Vista de variables
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Anexo 14. Datos de las respuestas en SPSS (Prueba piloto)

@ *VARIABLES PI GRAMADOS ¥ GUZMAN sav [Conjunto_de_datos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Edicidn

Ver

Datos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos

Utilidades

Ventana Ayuda

;%H@ﬂ |- o BE.=HEl H

|24 |visible: 28 de 28 variables
| e | P2 | pP3 | P& | ps | pe | P | P8 | P | P00 | Pt | P12z | P3 | Pu | pPis |

1 4.00 4,00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4,00 4.00 4.00 4.00 4.00
2 5,00 5,00 5.00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00
3 3.00 3,00 4,00 4,00 5.00 5,00 3.00 3.00 4,00 4,00 5,00 5,00 3,00 3,00 4,00
4 2,00 2.00 2,00 2.00 2.00 2,00 2.00 2,00 2.00 2,00 2.00 2.00 2,00 2.00 2,00
5 3,00 3,00 3.00 3,00 2.00 2.00 2.00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00
6 5,00 5,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
7 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00
8 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
9 3,00 3,00 3.00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
10 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
11 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
12 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00
13 1,00 1,00 1,00 1,00 1.00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
14 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
15 2,00 2.00 2,00 2.00 2.00 2.00 2.00 2,00 2.00 2,00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
16 3,00 3,00 3.00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
17 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
18 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
19 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
20 3,00 3,00 3.00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
21 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

2,00 2,00 2.00 2,00 2.00 2,00 2,00 2,00 2,00 2.00 2,00 2.00 2,00 2,00 2,00

[ 23 | 300 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00

1

Vit o dato Vi dearols.
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Anexo 15. Fiabilidad para alfa de Cronbach Variable Marketing Digital

Resumen del procesamiento de los casos

M %
Casos Validos 40 100,0
Excluidos® 0 0
Total 40 100,0

a. Eliminacidn por lista hasada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

927 16

Anexo 16. Fiabilidad para alfa de Cronbach Variable Posicionamiento

Escala: Posicionamiento

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 40 100,0
Excluidos® 0 0
Total 40 100,0

a. Eliminacion por lista basada en

todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de

elementos

791

12




Anexo 17. Validez Juicio de expertos 1

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES [ ltems Pertinencia' | Relevancia® | Claridad” | Sugerencias |
DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD Si MNo Si No 5i | No
1 Los precios accesibles para mi y estan de acuerdo al mercado. X x X
2 | El precio me parece justo respecto a la calidad educativa que se ofrece. X x X
La calidad de ensefianza empleada por los maestros del colegio, me
3 parece la adecuada. X X X
4 El servicio que ofrece el colegio , cumple con mis expectativas. X x X
DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR
5 El colegio , me parece responsable al utilizar sus recursos para lograr . X x
sus objetivos respecto a la competencia.
El colegio , me ha demostrado efectividad y responsabilidad al momento
6 de efectuar sus servicios. X X X
El colegio me ofrece un servicio diferenciado a diferencia de sus
T competidores. X X X
Prefiero pertenecer a este colegio en comparacion con los demas de su
a misma categoria. X X X
DIMENSION 3: POSICIONAMIENTO POR BENEFICIOS

9 Los recursos tecnologicos del colegio me parecen optimos. X X X

10 Reconozco rapidamente la marca del colegio. X X X

1 Pienso que los estudiantes reciben una educacion individualizada en el X X X

colegio.
12 La infraestructura que brinda el colegio me parece la adecuada. X X e
’ -

Obszervaciones {precisar si hay suficiencia): 5i Hay - '\
Opinidgn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ] '
Apellidos y nombres del juez validador. Rodriguez Alegre Lino | DMI: 06535058 T

Especialidad del validador: Ipg Pesquero Tecndlogo
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Anexo 18. Validez del Juicio de expertos 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL

£
N® DIMENSIONES / Items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” | Sugerencias |
DIMENSION 1: FLUJO Si No Si No S5i | No
1 La pagina del colegio me afrae visualmants. X x x
2 Encueniro facilmente lo qua busco en las paginas del colegio. X x x
3 El colegioc me brinda una buena experiencia a fravés de sus paginas. X x x
4 El colegio realiza anuncios que me parecen interactivos. X x x
DIMEN SION 2: FUNCIONALIDAD
5 El contenido que cbsarvo en sus paginas &5 claro y convincente. X x x
Las paginas cusntan con disefos buenos que me permiten tener una mejor
Experancia. X X x
Las paginas me informan adecuadamente sobre lo que ofrece el colegio. X x
Mavegar 2n las redes, me ayuda a decidir en la eleccion del servicio. X x x
DIMEN 510N 3: FEEDBACK
g9 La pagina web del colegio cuenta con un teléfono para que me pusda x x x
comunicar ante dudas.
10 Me geners confianza la pagina del colegio v los anuncics. X x X
11 Me siento safisfecho con las respuestas que me brinda el colegic mediante la X x x
pagina.
12 Soy atendido en el tiempo adecuado madiante la pagina del colegio. X X x
DIMENSION 4: FIDELIZACION
13 La pagina tiene infarmacion adicional gue me inferesa y me ayuda. X X X
14 Me encuentro satisfecho con la informacion de la pagina. X X x
15 Me ofrece confianza el uso de la pagina. X X X
16 Hilizan herramisntas pars mantener contacto conmigo. X x x
Observacionss (precisar si hay suficiencia): 5i Hay
Opinién de aplicabilidad: aplicable [ %] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable | ] "'ﬁ N
Apellidos y nombres del jusz validador. MEg. Ing. Guido Trujillo valdiviezo DMI: 25570359 'WF’*J
=T

Especialidad del validador: Espedialista en Estadistica y Metodologia de la Investizacion
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Anexo 19. Validez del Juicio de expertos 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMEMTO GUE MIDE LA VARIAELE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO

N” DIMENSIONES [ Tiems Pertinencia’ | Relevancia® | Clandad” | SUQETENcias
DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD Si No i Mo Si | No
Los precios accesibles para mi y estan de acuerdo al mercado. X X X
2 | El precio me parece jusio respecto a la calidad educativa que se ofrece. X x ¥
La calidad de ensenanza empleada por los maestros del colegio, me
3 parece la adecuada. X X X
4 El =ervicio que ofrece el colegio , cumple con mis expectativas. X X X
DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR
5 El colegio , me parece responzable al uiiizar sus recursos para lograr sus X X X
objetivos respecto a la competencia.
[El coleqgic , me ha demostrado efectividad y responsabilidad al momento de
6 efectuar sus servicios. X X
7 El colegio me ofrece un servicio diferenciado a diferencia de sus X X X
competidores.
Prefiero perdenecer a este colegio en comparacion con los demas de su
8 misma categoria. X X X
DIMEM SI0OM 3 POSICIOMAMIENTO POR BENEFICIOS

9 Los recursos tecnoldgicos del colegio me parecen optimos. X X X

10 Reconozoo rapidamente la marca del colegio. X X X

11 Pienso gue los estudiantes reciben una educacion individualizada en el X X X

colegio.

12 La infraestructura que brinda el colegio me parece la adecuada. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X.]  Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apeliidos y nombres del juez validador. MBA. VERONICA RAGQUEL RIOS YOVERA DMI: 02845843
Especialidad del validador: MAGISTER ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS ;”-_.M;_,_,;._“

S J
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Anexo 20. Autorizacidn para realizar el proyecto de investigacion

Mediante |a presente carta, yo De la Cruz Villar, Maria Florentina, duefia del colegio Cristo
Redentor de Carabayllo con RUC N*10215226331, dedicada a |a actividad principal de servicio
educativo, ubicado en Urb. Villa Hermasa Mz D" Lte 13, San Pedro del distrito de Carabayllo,
gutorizo a la Srta. Granados De la Cruz, Yenni Stefanny, identificada con DNI N® 71936920,

para que pueda realizar su proyecto de investigacion siendo un requisito indispensable para

obtener la titulacion.

Por tanto, se expide |a presente carta para fines convenientes. Ademas de agradecer a usted

por la consideracion.

Lima, 24 de octubre de 2021

k':.} ' o Dol .le-‘:l‘_;.'liﬂ.'""

De la Cruz Villar, Maria Florentina

DNIN® 21522633
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Anexo 21. Matriz de consistencia

Problema Objetivas Hipotasis Variables Indicadares Metodalogia
Problema general Ohbjetivo general Hipotesis general Variable X: Unidad de analisis:
Marketing Digital Cristo Redentor de
iEn qué medida la implementacion | Determinar & nivel de influencia de la | El plan de marketing digital influye de | Flujo Carabayllo
del marketing digital influye en el | mplemantacion del plan de marketing digital | manera positiva an &l posicionamiento de
posicipnamiento en el Colegio | en el posicionamiento de 3 marca del | B marca, Dimensiones: Para variable X Poblacion: 757
Paicular Cristo  Redentor  de | Colagio Particular Cristo Redantor. 1.- Flujo -\isualizacidn de paginas | personas
Carabayllo? Hipotesis especificas 2 - Funcionalidad -Interaccidn con paginas
Objetivos especificos 1.- El plan de marketing digital influye de 3 - Fendback -Apreciacion de paginas Enfoque: Cuantitative
e " El - .
Problemas especificos 1.- Determinar el nivel de influencia de la manera positiva en el posicionamienta por -Informacion de calidad
1.- {En qué medida el plan de implementacidn del plan de marketing digital | calidad de senvicio 4.- Fidelizacion -Configbiidad Tipe de Investigacion:
markating influye en &l &n &l pasicionanmients por calidad de sanicio - El olan e marketing distal influve d -Satisfaccidn Aplicads
posicionamiento por caidad de = Epian de marketing cigialinfluye ce | & able Y: -Informacién adicional
L 2 - Determinar el nivel de influencia de la manera positiva en el posicicnamients por . - )
servicio? . Posicionamiantn -\alor anadido Diseno: Cuasi
implementacion del marketing digital en el competidor imantal
2 .- ;En qué medida la posicionamiento por compatidar :
. ) N 3.- El plan de marketing digital influye d= | Dimensiones: Para variable ¥
implementacion de marketing digital Prac ibd Técnica: E
) . ) 3 - Determinar el nivel de influencia de la manera positiva en el posicionamiento por | 1.- Posicionamisnto -Frecds actesiples ecnica. Encussia
influye en 2l pasicionamiento por .  calidad Cabdad educst
competidor? implementacion del marketing digital en el | beneficio po ucatva
' posicionamiento por beneficia. 2.-Posicionamiento | -Responsabilidad Instrumentos:
3.- ;En qué medida la por competidor -Senncio diferenciado Cuestionarios escala de
implamentacion de marketing digital 3.- Posicionamianto -Recursos tecnclogicos Likert
influye en &l pesicionamiento por par beneficios -Reconscimients
bensficios? -Infragstructura Confiabilidad: Affa de

Cronbach
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Anexo 22. Prueba de mensaje automatico

N

Inbox
Todos los mensajes o

Messenger o

Q, Buscar 25 | Administrar

Rosario Gamarra
6 Td: Buenos dias, si contamos con vacant... 12:08

Gladis Sherlii Apclinario Jara
#@ Ti:De2a6pm 1307

~  Kazumi Nomi

m Ti: Hola, gracias por comunicarte con el Jue

Edgar Guizade Vargas
° Ti: Hola, gracias por comunicarte ... 3 de may

@' Elizabeth Cinthia
\\ (VI

2 de may

Instagram Direct

Kazumi Nomi
a Asignar conversacion w

Comentarios de Facebook e

88 Automatizaciones

Q Disponible

Mas w

@ iAceptas nuevos estudiantes?

@ Responde en Messenger...

97

Hola, gracias por comunicarte con el
colegio Cristo Redentor de Carabayllo
por favor escribenos al Whatsapp

991973295, o brindanos tu ndmero para
mayor informacion, con gusto
responderemos todas sus preguntas
sobre la institucion! @

2 PO & S

£

@

% Kazumi Nomi . X
Ver perfil

Informacién
Detalles agregados Editar

+ Numero de teléfono

+ Correo electrénico

28 de diciembre

+ Direccion

Perfil de Facebook @
Hora local 13:11
Le gusta desde & may, 2022

Vive en Lima

Etiquetas @ Administrar etiquetas
© Agregar stiqueta
Etiguetas sugeridas

Hrur 5110

hiawn rlianta

-
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