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RESUMEN 

 

La presente investigación titulada: “Implementación 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 implementación del 

plan de marketing digital en el posicionamiento de la marca del Colegio Particular Cristo 

Redentor. La metodología 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. así mismo, el muestreo fue no probabilístico por 

conveniencia, su instrumento de recolección de datos fue el cuestionario y se trabajó 

con una muestra de 255 padres de familia cuya población es mayor a 15 años y 

menores de 60 años. En base a esto se plantearon las hipótesis estadísticas que se 

desarrolla en la investigación. Entre los resultados obtenidos de los encuestados 

después de la implementación 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 página web, debido a que encuentran fácilmente la información que 

buscan; el contenido de la información, existiendo una relación 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. 
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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. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Actualmente, gran parte de las empresas a nivel mundial utilizan el marketing digital, 

así sean medianas o grandes empresas, pues esto les permite ser reconocidas ante 

sus clientes y generar una ventaja competitiva frente a sus competidores. Según 

CHANTAMAS (2021) al momento de usar este tipo de marketing, esto genera mejor 

interacción ya que no es necesario que el consumidor se acerque a las instalaciones, 

sino, puede realizar consultas a la página desde cualquier red social que se pueda 

tener ya sea Facebook, Instagram u otra; esto genera eficiencia y reducción de gastos 

para el cliente. Por otro lado, las tecnologías han avanzado con el pasar de los años y 

es por eso que las empresas deben evolucionar, de lo contrario, se quedarían 

estancadas y las competidoras tendrían más clientes pues al usar el marketing digital 

permite tener la atracción de clientes potenciales. 

 

CHAFFEY (2020) Sostiene que las redes sociales tienen relación 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 más tiempo en esta red y es porque la manejan más 

por diversos motivos (socializar, juegos, etc) a diferencia de los adultos que la utilizan 

solo en momentos de ocio. (Ver anexo 1) 

 

Según la Organización 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 tecnologías (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 aumentó en 

5820 en 2018 y en lo que refiere a educación inicial, estos albergaban 26,4 millones de 

infantes(Beijing,2019).  
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Por otro lado, según Unidad de Estadística Educativa (ESCALE,2021), en el 2020, en 

el Perú, el porcentaje de alumnos matriculados disminuyó en los 3 niveles existentes, 

pero en los estatales, aumentó como se puede observar en el anexo 2. En el nivel 

inicial, el porcentaje de matrículas en colegios privados en 2018 fue del 28%, mientras 

que en el 2020 fue de 22%. En primaria en el año 2018, las matrículas fueron del 25% 

y en 2020, el 22%. En secundaria en el año 2018, se refleja que se matriculó el 24% y 

en 2020, e 21%. Este decrecimiento en el porcentaje se debe a que, en 2020, se inició 

la pandemia y las familias presentaron problemas económicos por lo que cambiaron a 

sus hijos a colegios estatales. 

 

Según Instituto Nacional de Estadística e Informática (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 disminución de estudiantes afectó la rentabilidad de los centros educativos 

privados, es por ello que es importante que se haga uso de los diferentes medios para 

que 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 educación 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 institución 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 páginas creadas, no 

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

 

En el colegio Cristo Redentor se identificó que poseen un bajo posicionamiento debido 

a sus principales problemas, los cuales son: no se realizan publicaciones en la página 

y esto genera que las páginas de Instagram y Facebook tengan pocos , además del 

bajo nivel de reconocimiento de la marca, la poca innovación del marketing, se cuenta 

con páginas que poseen poca información, no se reconoce segmento del mercado, por 

ende no se realiza un bueno uso de los canales de comunicación y los clientes se 

encuentran insatisfechos por la poca interacción (Ver anexo 5). 
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Es por ello que, se planteó el siguiente problema general de investigación: ¿En qué 

medida la implementación del marketing digital influye en el posicionamiento en el 

Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo? Así también, se plantearon los 

siguientes problemas específicos: ¿En qué medida implementación de marketing digital 

influye en el posicionamiento por calidad de servicio?, ¿En qué medida la 

implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por competidor?, ¿En 

qué medida la implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

beneficios? 

 

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

La presente investigación, tiene una justificación económica, pues el Colegio particular 

Cristo Redentor de Carabayllo será beneficiado al poder tener más cantidad de clientes 

al posicionar la insignia del colegio (su marca), se hará reconocida la institución, y por 

tanto tendrá más clientes y mayor cantidad de matriculados. La justificación social, es 

que el cliente podrá tener un servicio de calidad ya que no será necesario que vaya a 

la empresa para realizar alguna consulta, sino, podrá consultar de disponibilidad 

mediante la página de la empresa, así reducirá gastos y tiempo.  La justificación 

práctica, 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 contribuirán a resolver el problema. Por otro lado, su 

justificación institucional radica en que permitirá que la empresa sea reconocida y 

pueda tener a sus clientes fidelizados. 

 

En otra instancia, se planteó como objetivo general: Determinar el nivel de influencia 

de la implementación del plan de marketing digital en el posicionamiento de la marca 

del Colegio Particular Cristo Redentor. De igual manera, se plantearon los siguientes 

objetivos específicos: Determinar el nivel de influencia de la implementación del plan 

de marketing digital en el posicionamiento por calidad de servicio, Determinar el nivel 

de influencia de la implementación del marketing digital en el posicionamiento por 

competidor, Determinar el nivel de influencia de la implementación del marketing digital 

en el posicionamiento por beneficio. 
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Por último, se propuso como hipótesis general: La implementación del marketing digital 

influye en el posicionamiento de la marca. Así también, se propusieron las siguientes 

hipótesis específicas: El marketing digital influye en el posicionamiento por calidad de 

servicio, la implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

competidor, la implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

beneficio. 

 

II. MARCO TEÓRICO 

 

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

y nacionales: 

 

GORDÓN (2015) plantea como objetivo indagar como va a influir no tener estrategias 

las cuales están relacionadas a marketing con el posicionamiento de la marca de 

Indutex de la cual está ubicada en la ciudad de Ambato. El diseño metodológico es 

cuantitativo transversal correlacional y se hará uso de la encuesta para los 

colaboradores de la organización. Los resultados obtenidos son que lo implementado 

con las estrategias generó que exista un mejor posicionamiento ya que la mayoría 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 c se va a rechazar la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. Como conclusión, se tiene que el diseño gráfico es 

lo más importante para esta empresa ya que atrae clientes, y hace que los clientes se 

sientan atraídos. 

 

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 

diseño metodológico es cuantitativo y el instrumento es la encuesta. Entre los 

resultados, según las encuestas a personas de 31 hasta 40 años, gran cantidad de 

ellos consume gran parte de su vida en redes sociales, la más usada es Facebook. En 

conclusión, implementar una estrategia hace que la empresa pueda saber acerca de 

las estadísticas de cuantas personas están viendo su página 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 diseño metodológico de este trabajo se consideró 

mixto, porque es tanto cuali como cuanti, lo que se desea lograr y por tanto es lo más 

importante es observar la viabilidad de poder al implementar este tipo de marketing en 

Pymes de productos como dulces artesanales, las técnicas usadas fueron observación, 

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. Así también, se obtuvo que, 

en un mes de haber creado la página de Facebook, se generó un total de 90 me gusta 

de forma orgánica Como conclusión, se realizó una unión de colores corporativos, 

mejora del logo el cual generó una mayor visualización 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 diseño 

metodológico es cuantitativo y la técnica es análisis documental y encuestas. Entre los 

resultados el 80% de los encuestados cree que el marketing digital contribuyó al éxito 

de sus empresas, 17% de ellos son neutrales, que significa que no están convencidos 

si ese es el caso, mientras que sólo un participante piensa que la tecnología digital, el 

marketing no fue un factor importante que contribuya al éxito de su empresa. Entre las 

conclusiones se menciona que la transformación digital cambió por completo la forma 

en que las empresas utilizan sus estrategias de marketing cuando tenían que adoptar 

un nuevo marketing digital estrategias para mantenerse al día 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 análisis como de tiempo, costo y riesgo. El diseño 

metodológico 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 está jugando un 

papel extremadamente necesario. Sin embargo, para poder adquirir el mercado 

mundial, WIMB debe ganar conciencia de su propia tierra primero, que es República 

Checa. En conclusión, WIMB tiene una gran oportunidad para lograr su visión con su 

producto único y la demanda del mercado. Pero para lograr esta visión, primero se 
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debe optimizar el conocimiento de la marca y la implementación del marketing digital 

integrado es la más efectiva. 

 

(LASHGARI 2017) tiene como objetivo estudiar las estrategias de adopción e 

integración de redes sociales en un contexto B2B, con el fin de facilitar una interacción 

más eficiente con el público objetivo. El diseño metodológico es cualitativo y la técnica 

es el análisis documental. Como resultado, existe una asociación entre la voluntad de 

las personas de registrarse en la publicación compartida de contenido cerrado de la 

empresa B2B en las redes sociales y su disposición a comentar sobre la publicación 

accedida. En conclusión, se obtuvo que las similitudes y diferencias agrupadas en tres 

partes, destacó los procesos de selección, adopción e integración 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 compañía Santa Fe. La 

metodología 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 atraído por publicidad en redes, luego tiene deseo de comprar, y 

por tanto tiene más ventas ya que hay mayor interacción. Finalmente, como conclusión, 

la significancia asintótica 0,005 es considerada menor que la determinada la cual es 

0,05, es por ello que se rechaza la hipótesis que se tomó en cuenta como la nula, así 

también, la correlación de Rho de Spearman en este trabajo es 0.579, según estudios 

esta es considerada positiva media. 

(ASPILCUETA y TORRES 2020) determinaron como objetivo reconocer como es que 

la implementación de Marketing Digital va a influir en el posicionamiento del restaurante 

llamado Food & Drinks. La metodología que se utilizó 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 implementación 

anteriormente mencionada. En conclusión, en el posicionamiento se utilizó el 

estadígrafo U de Mann-Withney y se observó la significancia de 0.000 siendo menor a 

0,05. Po lo tanto, se validó que al implementar el Marketing Digital influyó en el 

posicionamiento del restaurante. 
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(JARA y TIRADO (2020) se han centrado en reconocer qué relación existe entre el mkt 

y el posicionamiento para la I.E.P La Católica que se encuentra en Cajamarca. Este 

tiene diseño aplicado cuantitativo. Como resultado, se obtuvo que al implementar este, 

el porcentaje de clientes interesados por la empresa, aumentó en un 30%, y permitió 

generar mayores ingresos. Como conclusión, 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. 

Según los autores LÓPEZ, AUGUSTO y CAMPOS (2017) en su investigación 

consideraron como propósito poder reconocer de qué manera el implementar 

estrategias de mkt digital se consideró importante en la fidelización de los 

consumidores en la empresa Rosatel. El diseño de este es explicativo, y la técnica 

usada fue la encuesta. Entre sus resultados, se tiene que la implementación de página 

web, uso de las redes sociales aumenta la interacción en un 40%. Como conclusión, 

implementar esto genera mayor fidelización 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 diseño 

de esta es no experimental y su instrumento es la encuesta. Como resultado, el 54.2% 

mencionó 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 diseño usado fue 

experimental mixta, y su instrumento es el cuestionario. Como resultado, el 21% 

mencionó que los precios de la veterinaria son razonables, pero deberían generar un 

mejor marketing de las promociones para que los clientes sepan y puedan ir en busca 

del servicio. Como conclusión, se espera que, al implementar estas estrategias, se 

mejore en un 80% el posicionamiento. 

La presente investigación tomó en cuenta las siguientes bases teóricas: 
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Marketing digital es aplicar estrategias para una mejor comercialización de su producto 

o servicio. A diferencia del marketing tradicional, este te permite obtener resultados 

medibles ya que cada medio tiene herramientas analíticas que permiten reconocer la 

cantidad de personas que vieron la publicidad, también tiene un alcance mayor, ya que 

el jefe del área de marketing puede escoger el segmento que desea que observe la 

publicación y, también genera fidelización del cliente (GARCÍA 2021) 

 

A raíz de que el mundo se encuentra en constante cambio, y uno de los cambios más 

importantes a lo largo de los años es el marketing digital que es necesario para que las 

compañías 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 

diferenciación con los competidores pues se reconocerá que es lo que desea, así como 

esto también permite mostrar contenidos entretenidos y para ello existen los community 

manager que usan la creatividad para crear conexión y poder atraerlos hacia lo que se 

está vendiendo (GONZALES 2015). 

 

Según CHAMPI, HERRERA y OVIEDO (2019) Las tecnologías de información 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 así poder acceder a 

mercados que aún no compran el producto, tener mayor cantidad de ventas. Es 

importante mencionar que, son las redes sociales las más usadas para llegar al cliente 

ya que estas son usadas por todos. 

 

Las compañías deben aprovechar en hacer uso de las tecnologías que están a la 

vanguardia para poder modernizar sus procesos de operación 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 GUAMÁN 2021) 

 

MEMBIELA y PEDREIRA (2019) Indican que una tienda online es la base sobre la que 

las demás están sostenidas, ya que esta es la imagen de la página, debe ser clara y 

práctica para que el cliente pueda manejarla, realizar sus consultas y dejar sus datos, 
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mientras que las redes sociales brindan un vínculo más directo y particular ya que en 

medio de la interacción se pueden enviar imágenes, audios, videos, etc. El email 

marketing es cuando la empresa envía mensajes mediante correos brindando 

promociones a posibles clientes. Y, por último, 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 específicos. 

(Ver Anexo 6) 

 

Según ESTUMA (2017) el marketing digital posee 4 pilares para poder tener transmitir 

la información correcta al cliente, y poder tener una mejor presentación de la página 

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 página que, al tener 

diversas opciones, la página de la empresa debe tener un valor añadido para poder 

llamar su atención, así también la página 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 óptima, ya que se 

encuentra en estado de flujo, es decir dentro de la página, es por ello que la página 

debe ser de fácil uso e intuitiva para que el cliente no se muestra confundido. 

(RODRÍGUEZ, DE OLIVEIRA, FREITAS DA COSTA, QUEIROZ 2015) 

 

Feedback, es el resultado luego de la funcionalidad, ya que el cliente se está 

manteniendo en la página web de la compañía y se genera una conversación 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 solución, ya sean críticas, aportes, quejas. 

(SALAMO y PUJOL, 2017) 

 

Fidelización, al crear el vínculo 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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que otra marca, el trato amable es la clave de esta dimensión. (PITRE, BUILES y 

HERNÁNDEZ 2020) 

 

Posicionamiento de la marca según SIMANCA, ALFONSO, NEUTO, BLANCO, 

HERNÁNDEZ 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 fácilmente reemplazadas, esto significa 

brindarle algo más de lo que ya espera el consumidor como: calidad, diseño, etc. 

 

Al tener los clientes satisfechos y que tengan una imagen positiva de la empresa, estos 

generarán 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 solución al cliente, 

ya que, al estar en un mercado competitivo, la empresa puede ser fácilmente 

reemplazada por un pequeño error (CONTENT ENGINE LLC 2021) 

 

Para este, se tomaron en cuenta las siguientes dimensiones: 

 

Posicionamiento por calidad, este refiere a tener una diferenciación en las 

características 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 ofrecerás que la otra empresa no lo hará. 

(CASTAÑO y GARCÍA 2017) 

 

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

cuenta los beneficios que brindará la compañía, es decir, que va a aportar la marca al 

consumidor. (RODRÍGUEZ 2020) 

 

 



19 
 

III.METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

 

Por su finalidad: Aplicada 

 

Para BAENA (2017) destaca a la investigación aplicada con el propósito de examinar 

los diferentes problemas y a futuro ocasiona un tipo de acción llevando a generar la 

práctica de las diferentes teorías existentes con la finalidad de resolver la necesidad de 

la población. 

 

La investigación fue de tipo aplicada; ya que su propósito va a ser solucionar el 

problema con los diferentes parámetros que se van a establecer. De tal manera, los 

conceptos de marketing digital fomentarán el posicionamiento de la empresa. 

 

Por su nivel: Explicativa 

 

Según ÑAUPAS, 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, así también, se reconoce la relación de dos o más variables. 

 

La presente investigación fue explicativa pues se va a reconocer la relación 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 generará mejoras. 

 

Por su enfoque: Cuantitativo 

 

Según HERNÁNDEZ, FERNÁNDEZ, BAPTISTA (2014) destaca que la investigación 

en un enfoque cuantitativo es aquella que analiza y recopila datos estadísticos 

utilizando diferentes técnicas de recolección, valoraciones y mediciones numéricas con 

la finalidad de corroborar las diferentes hipótesis propuestas.  
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Es así, que el presente trabajo fue una investigación cuantitativa pues analizará y 

recopilará datos estadísticos recolectados pues utilizará las variables numéricas 

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

 

Por su diseño: Experimental 

 

Según 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 investigación fue experimental pues se va a reconocer que efecto va a tener el 

marketing digital en el posicionamiento de la empresa. 

 

-Diseño pre experimental  

 

SABARWAL y WHITE (2014) mencionan que este se basa en las hipótesis 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 investigación fue pre-experimental porque se realizó un estudio del antes 

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

de qué tan importante es la implementación de este. 

 

Tabla 1. Diseño de investigación 

GE O1       X       02 

Fuente: Elaboración propia 

 

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

GE: Grupo experimental (padres de familia del colegio y alumnos) 

O1: Medición de posicionamiento del colegio Cristo Redentor de Carabayllo antes de 

la implementación de marketing digital 

O2: Medición de posicionamiento del colegio Cristo Redentor de Carabayllo después 

de la implementación de marketing digital 

X: Implementación de marketing digital 
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3.2. Variables y operacionalización  

 

Según RÍOS (2017) menciona que las variables son características, propiedades u 

otros rasgos que varían. Además, estas se clasifican en cualitativas o cuantitativas. De 

tal forma sean evaluados para realizar los diferentes análisis. De acuerdo al lugar e 

importancia se dividen en dos, las cuáles son: independiente y dependiente. En el 

trabajo se podrán encontrar las dos. 

 

Variable independiente: Marketing digital 

 

Definición conceptual 

 

Consiste en generar estrategias de mercadeo para que así los clientes de la página 

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) 

 

Definición 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 

 

Definición 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 características que otra compañía 

no le va a ofrecer. (ROMERO 2020) 

 

Definición operacional 
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Es diseñar estrategias de imagen y oferta ya sea de un servicio o producto, esto para 

poder ocupar en la mente del público interesado, para ello se deben seguir una serie 

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

3.3. Población, muestra y muestreo 

 

Población 

Según CARRILLO (2015), la población está definida como el total de diferentes 

elementos ya sean cosas o personas, estas deben tener las mismas características 

porque posteriormente serán estudiadas en una investigación. Así también, según 

Barnejee y Chaudhury (2010), este es un grupo completo del cual es necesario obtener 

cierto tipo de información, esta debe ser bien definida porque es el grupo en el que se 

basarán para realizar las preguntas posteriormente. 

 

Para el presente trabajo, se tomó en cuenta como población a los habitantes que 

residen cerca del colegio en el distrito de Carabayllo que pudieran adquieren el servicio 

educativo en la institución, que son 900 padres de familia, sin embargo, al haber padres 

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

 

Criterios de inclusión: Se está incluyendo a los padres de familia entre 21 a 60 años 

que adquieren el servicio educativo. 

 

Criterios de exclusión: No se incluirá a las personas menores de 21 y mayores de 60. 

 

Muestra 

 

Según ESPINOZA (2016) esta se da cuando las características de la población que se 

desea estudiar no son semejantes o cuando la población es un número muy elevado 

de personas. 

 

En el caso de nuestro trabajo se tomará en cuenta la siguiente fórmula: 
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Figura 1.Fórmula de la muestra 

 

Fuente: QuestionPro 

Para ello, los valores significan lo siguiente: 

n: Tamaño de la muestra buscada  

N: Tamaño del universo o población 

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

e: Error de estimación máximo: 5% 

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

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

 

Entonces: 

 

n=
757∗1,962∗(0,5)∗(0,5)

0,052∗(757−1)+1,962∗(0,5)∗(0,5)
 

 

n=255 

 

Muestreo 

 

En este se va a seleccionar al grupo de personas que representan las características 

del cliente usual. El muestreo por conveniencia es cuando el investigador elige de 

manera intencionada al grupo que desea realizar el estudio. (OTZEN y MANTEROLA 

2017) 

 

Entonces, se utilizará el muestreo por conveniencia porque las investigadoras 

realizarán la elección de los padres de familia o alumnos. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnica 
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La técnica que se usará para llevar a cabo la investigación será la encuesta. LÓPEZ 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 realizará un análisis documental; de 

las cuales, permitirán la facilidad de hallazgo referente a la información con la finalidad 

de ampliar los conocimientos. 

 

Instrumento 

 

El instrumento a usar será un cuestionario donde se observará diversas preguntas de 

acuerdo a las variables escogidas, con esto se puede reconocer los niveles de las 

dimensiones y variables para así poder realizar las respectivas correlaciones. Según 

ROJAS (2011), este cuestionario es usado para investigaciones cuantitativas, y 

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

 

Validez 

 

Según VILLASIS, MARQUEZ y ZURITA (2018) la validez da a conocer que la 

investigación indica el grado de veracidad de tu investigación para esto se necesita la 

aprobación de diferentes profesionales lo cuales deben tener experiencia en el ámbito 

de estudios de investigación. Este proyecto de investigación será 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 

EXPERTOS 

INDICADORES OPINIÓN 

Pertinente Relevancia Claridad Aplicable 

SI NO SI NO SI NO SI NO 

01 Trujillo Valdiviezo, Guido x  x  x  x  

02 Rodríguez Alegre, Lino Rolando x  x  x  x  

03 Ríos Yovera, Verónica Raquel x  x  x  x  

RESULTADO x  x  x  X  

Fuente: Elaboración propia 
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Confiabilidad 

 

Según PLAZA, URIGUEN y BEJARANO (2017) nos dice que se puede confiar en el 

instrumento cuando en diferentes situaciones los resultados han tenido relación con la 

investigación y han sido coherentes. 

 

Para la presente investigación, se utilizará el coeficiente Alfa de Cronbach para de esta 

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

 

Tabla 3. Encuestados para prueba piloto 

Grado Q de salones Encuestados 

3 años 2 4 

4 años 2 4 

5 años 2 4 

1° grado 2 3 

2° grado 2 3 

3° grado 2 3 

4° grado 2 3 

5° grado 2 3 

6°grado 2 3 

1° año 1 2 

2° año 1 2 

3° año 1 2 

4° año 1 2 

5° año 1 2 

Fuente: Elaboración propia 

 

En esta ocasión, se realizará una prueba piloto tomando en cuenta la muestra de 40 

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

 

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

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0,927 16 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 5. Estadística de fiabilidad para medir el instrumento de Posicionamiento 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0,791 12 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según FRÍAS (2021) para que el alfa de Cronbach sea considerado como consistente 

en una investigación debe ser mayor a 0,7, ya que, si no, no se consideraría aceptable. 

Es importante mencionar que, mientras más se aproxime a su valor máximo 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 realizará en el presente proyecto: 

 

En primer lugar, se determinará de que tema se va a hacer el proyecto, si será plan de 

negocio o implementación en alguna empresa a través de una lluvia de ideas. Luego 

de haber escogido la empresa, se analizará que es más necesario para la empresa. 

Luego de esto para poder realizar la introducción del trabajo se realizará la realidad de 

cada ámbito (nacional e internacional) a través de trabajos de investigación, artículos, 

etc. Para poder hacer la realidad local se tomó en cuenta realizar un mapa de problema 

y el marketing utilizado por las empresas competidoras, para esto se investigó las 

páginas de cada empresa tanto las de Facebook, Instagram y web. Luego de haber 

investigado los puntos antes mencionados, se realizó el problema general y específicos 

y de acuerdo a esto se realizaron los objetivos e hipótesis. Así también, se realizó la 

justificación de la presente tesis. Y, las bases teóricas de las variables y sus 

dimensiones. 

 

En segundo lugar, se determinó el tipo y diseño de investigación. Así también se 

determinó la población en donde se realizará el estudio que en este caso serán los 

clientes del distrito de Carabayllo, se tomaría en cuenta a la población mayor a 15 años 

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 

probabilístico por conveniencia. Se tomó en cuenta la técnica de la encuesta y análisis 

documental y como instrumento, cuestionarios para cada variable de acuerdo a las 

dimensiones.  

 

En tercer lugar, los instrumentos serán 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 

aceptación de los expertos y medir la confiabilidad, se realizarán las encuestas antes 

de la implementación de marketing digital, seguido de realizar la debida implementación 

teniendo en cuenta redes sociales, y creaciones de páginas para que el colegio tenga 

mayor acogida, se harán bocetos para publicar en las páginas del colegio creadas y los 

padres tengan deseos de preguntar. Luego de haber realizado la implementación, se 

volverá a realizar la encuesta para poder observar cuales fueron los cambios según 

estadísticos y se medirá con la U de Man Whitney en las hipótesis tanto generales 

como específicas. 

 

Definición del negocio 

 

El colegio “Cristo Redentor de Carabayllo” cuenta con los tres niveles escolares, siendo 

estos; inicial, primaria y secundaria. Además, que cuenta con una plana de docentes 

altamente calificados para ofrecer una formación 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 María De la Cruz Villar. 
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Figura 2. Ficha RUC del colegio Cristo Redentor de Carabayllo 

 

 

 

Fuente: Cristo Redentor de Carabayllo 
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Organigrama 

 

A continuación, se presenta la jerarquía que existe en el colegio y el personal con el 

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

 

Figura 3.Organigrama del colegio 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Situación 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 hacían uso del 

marketing tradicional (volantes). El problema se da porque a raíz de la pandemia no ha 

implementado el marketing digital, por lo que existe poca interacción con nuevos 

clientes o padres de familia. Es por ello que, se deberá implementar el marketing digital 

para que pueda contar con una página web. El colegio Cristo Redentor de Carabayllo, 

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

 

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

 

El colegio “Cristo Redentor de Carabayllo” tenía no posee un buen manejo de las redes 

sociales ya que solo contaba con Facebook debido a que no tenía conocimiento sobre 

el uso adecuado de estos, además que no contaban con un plan estratégico para el 

mejoramiento de sus redes sociales. Por tal motivo, se elaboró a nivel empresarial el 

Instagram y WhatsApp Business, así como el mejoramiento del Facebook, permitiendo 

el reconocimiento de la marca, así como la interacción para que los maestros y padres 

de familia establezcan un comunicación más fluida y dinámica en el proceso de 

enseñanza y el aprendizaje del alumno, mediante las opiniones que dejan en sus 

plataformas educativas, salvando el obstáculo de la distancia y el tiempo. Además, es 

una plataforma de atención al cliente, ayudando a que este tome conciencia de la 

importancia de socializar y trabajar en equipo, para así lograr captar más clientes 

mediante concursos, ofertas y premios. Por otro lado, en las plataformas se observa el 

logo del colegio, el correo, los horarios de atención, 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 

 

Fuente: Facebook del colegio 

En la figura 4, se puede observar la página del Facebook del colegio con imágenes que 

puedan llamar la atención del cliente. El Facebook lo pueden encontrar en el siguiente 

link: https://www.facebook.com/CristoRedentordeCarabayllo/?ref=pages_you_manage 

 

Figura 5.Respuesta instantánea de Facebook 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 5, se puede ver que se ha activado las respuestas automáticas en 

Facebook para poder tener una mejor conversación con el cliente, y se le pide el 

número para poder realizar una llamada y darle a detalle la información, o pregunte sus 

dudas por Whatsapp. 

https://www.facebook.com/CristoRedentordeCarabayllo/?ref=pages_you_manage
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Figura 6. Instagram empresarial 

 

Fuente: Instagram del colegio 

 

En la figura 6, se observa que se realizó la creación de Instagram para poder llegar a 

más clientes, pues se realizará promociones en conjunto con Facebook, pues hoy en 

día Instagram también es una de las redes más usadas. El Instagram del colegio lo 

pueden encontrar en el siguiente link: 

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

 

Figura 7. WhatsApp empresarial 

 

Fuente: WhatsApp del colegio 

En la figura 7, se puede ver que se creó el WhatsApp Business para la institución, 

teniendo en cuenta la dirección y horarios, para poder evitar que el cliente pida 

https://www.instagram.com/cristoredentordecarabayllo/
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información, fuera de ese horario. Así también se observa la separación de artículos, 

de inicial, primaria y secundaria. Esta separación se da ya que, en los tres niveles, la 

pensión es diferente y el plan curricular también, sobre todo cuando son días festivos, 

ya que inicial realiza más actividades. 

 

Figura 8. Etiquetas en Whatsapp 

 

Fuente: Whatssap del colegio 

Como se observa en la figura 8, WhatsApp Business es una aplicación más completa 

que permitirá también tener más 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 visualizará al costado del número del cliente. 

 

Actividad 2: Creación de Gmail 

 

Se realiza la creación de Gmail con el fin de que los documentos, también sean 

mandados por este medio y sean más ordenados, pues, algunos documentos de 

padres de familia nuevos se mandaban a un número de WhatsApp y por no contar con 

WhatsApp Business y un orden, se perdían, y se les volvía pedir. Con este Gmail, se 

les pondría en los comunicados que manden cualquier tipo de información con un 

asunto determinado y el grado. Así 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 

 

Fuente: Gmail del colegio 

 

Así también, al crearse el Gmail, se realizó también la creación de google business 

para poder tener mayor información cuando el cliente busque en Google el nombre del 

colegio, en la figura 10, se observa la información que se debe poner que es muy similar 

a la de las redes sociales. 

Figura 10. Google Business 

 

Fuente: Google business del colegio 

 

En la figura 11, se observará que Google Business brindará estadísticas al correo del 

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

fotos para llamar la atención del cliente. 
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Figura 11. Estadísticas Google business 

 

Fuente: Google business del colegio 

 

Actividad 3: Elaboración de contenido para redes sociales 

 

Se ha elaborado diferentes imágenes creativas para el colegio, para que pueda hacer 

uso de estos en la vida real, entre este contenido se observará los medios de pago, el 

cronograma de pago, y como se mencionó imágenes atractivas para que los padres de 

familia puedan observar que los pequeños aprenden jugando. La aplicación que se ha 

utilizado para elaborar estos diseños novedosos, fue Canvas y Power Point. Cabe 

recalcar, que se observarán diseños en donde el amarillo resaltará bastante, pues es 

uno de los colores principales que identifica a la institución por ser el uniforme de este 

color. 

 

Figura 12. Medios de pago 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la figura 12, se observa los medios de pago para los padres de familia, entonces, 

ya no será necesario que se acerquen al colegio para realizar el pago de pensiones, es 

importante haber implementado esto, pues antes se corría mucho riesgo teniendo el 

dinero de manera física. 

 

Figura 13. Cronograma de pagos 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 13 se puede observar que existen determinados tiempos de pago para la 

institución y se utilizaron los colores azul y amarillo porque son los colores que 

representan al colegio. 

 

Actividad 4: Creación de planner de contenidos 

 

Los planner de contenidos permiten que la empresa pueda reconocer que se publicará 

cada semana, mes, dependiendo a cómo este organizada la empresa y en qué red 

social. 

Figura 14. Planner de contenidos en Facebok 

 

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 publicación, anuncio o subir historias. Esto 

para no perder las vistas de las páginas y mantener las redes activas, al ver el logo del 

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

 

Figura 15. Planner contenido de Instagram 

 

Fuente: Elaboración 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 día de la semana, por ejemplo, la actividad del colegio se realiza los días lunes y 

martes; el post de comunicados actuales son los miércoles y jueves y los datos 

importantes se realiza lo viernes y sábado respectivamente tal como se muestra en el 

gráfico. 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: Creación de página web  

 

El colegio no cuenta con página web, es por ello que, para empezar, se realizará la 

creación mediante la aplicación Wix, en donde se tomará en cuenta diferentes botones 

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

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 16, se observa que al darle clic al botón inicio aparecerá de portada una 

fotografía del colegio, para que los clientes puedan tener una idea de cómo es la 

infraestructura del colegio y al lado derecho hay un círculo para que, si el cliente desea 

chatear, solo le dé clic para pedir mayor información. 

 

Figura 17. Botón servicios 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la figura 17, en el botón servicios, se observa fotografías de los tres niveles a los 

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

Figura 18. Botón Nosotros 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 18, se puede observar una pequeña historia de la institución con una 

imagen de los alumnos de la institución, y los logros obtenidos por la institución a lo 

largo del tiempo, estos pueden interesar al padre de familia al momento de la matrícula. 

Así también, al darle clic en la sección niveles, se podrán 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 están los maestros de todos los 

niveles con el uniforme del colegio y la mascarilla representativa. En las otras fotos se 
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verá, lo que fue el día de la madre y como lo celebraron en el colegio, se ve danzando 

a alumnos de nivel inicial, secundaria. 

 

Figura 19. Botón Contacto 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 19, se puede observar el botón contacto, donde los usuarios pueden 

completar el formulario para poder obtener mayor información del colegio, donde se 

especifica los siguientes datos como su nombre, email, teléfono y mensaje respectivo 

para que puedan detallar para el grado que se busca vacante. Además, se puede 

verificar en la parte superior la dirección en Google Maps para que puedan ubicarse, 

así como el teléfono de contacto, el correo del colegio y por último, el botón 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 

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

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

 

Actividad 6: Diagrama de flujo 

 

Proceso de Matrícula (Antes) 

 

Figura 20. Proceso de matrícula (Antes) 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

https://yennis28granados.wixsite.com/my-site
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Proceso de Matrícula (Después) 

 

Figura 21. Proceso de matrícula (Después) 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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3.6. Método de análisis de datos 

 

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

la información mediante cifras para así poder tener información que sea confiable. 

 

Análisis descriptivo 

 

Según SINGH (2021) este análisis permite que se describa y muestre datos de una 

manera más 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 estadísticos. 

  

Este análisis 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 

información será procesada en SPSS para poder obtener las estadísticas 

correspondientes. 

 

Análisis inferencial 

 

Según CHIN (2008) este tipo de análisis permite que en los trabajos exista una mejor 

explicación de las situaciones de estos. Es así, que permite que haya una mejor 

conclusión de lo que esté sucediendo y se basan en estadísticas que usualmente se 

usan en SPSS, esta es muy diferente de la descriptiva ya que permite resumir los datos 

que ya han sido medidos mediante la encuesta. Para la presente investigación, se 

usará U de Mann-Whitney, esta permitirá mostrar las diferencias que existirán entre el 

pre test y el post test. 

3.7. Aspectos éticos 

 

 Se hará uso de investigaciones que se podrán observar en las referencias para 

que el trabajo tenga soporte, estos fueron citados mediante la norma ISO 9001 

2015. 

 La información que tiene el presente trabajo no contará con plagio 
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 Se validarán los instrumentos a través del juicio de expertos para que exista 

conformidad. 

 Las estadísticas recolectadas de las encuestas no serán manipuladas. 

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

 Se contará con la autorización de la dueña de la empresa. (Anexo 20) 

IV. RESULTADOS 

 

Análisis descriptivo 

 

El presente análisis se va a observar a través de tablas y figuras las cuales serán 

realizadas luego de haber puesto los resultados del cuestionario en SPSS. Los 

resultados que se mostrarán 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 institución, es bajo. Así también, 97 padres de familia, 

consideran que el marketing usado en la institución es medio, mientras que, existen 20 

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

 

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

           Niveles Frecuencia Porcentaje 

Marketing digital 

Bajo 138 53,9 

Medio 97 37,9 

Alto 20 7,8 

Total 255 99,6 

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

 

Fuente: Elaboración 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 mayoría bajo antes de implementar el marketing 

digital. 
 

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

Niveles 
 

Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

BAJO 220 85,9 

MEDIO 6 2,3 

ALTO 29 11,7 

Total 255 100,0 

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

 

Fuente: Elaboración 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. Distribución porcentual de los niveles de posicionamiento por calidad 
(pretest) 

             Niveles Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

por calidad 

BAJO 212 82,8 

MEDIO 29 11,3 

ALTO 15 5,9 

Total 256 100,0 

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

 

Fuente: Elaboración 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. Distribución porcentual de los niveles de posicionamiento por competidor 
(pretest) 

 Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

por competidor 

BAJO 239 93,4 

MEDIO 2 ,8 

ALTO 15 5,9 

Total 256 100,0 

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

 
 

Fuente: Elaboración 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. Distribución porcentual de los niveles de posicionamiento por 
beneficio(pretest) 

          Niveles Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

por beneficio 

BAJO 125 48,8 

MEDIO 
70 27,3 

ALTO 61 23,8 

Total 256 100,0 

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

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Postest 

 

En la tabla 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. Distribución porcentual de los niveles del marketing digital (postest) 

 Niveles Frecuencia Porcentaje 

Marketing 

digital 

BAJO 35 13,7 

MEDIO 
70 27,3 

ALTO 151 59,0 

Total 256 100,0 

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

 
Fuente: Elaboración 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. Distribución porcentual de los niveles del posicionamiento (postest) 

                            Niveles Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

BAJO 2 ,8 

MEDIO 69 27,0 

ALTO 185 72,3 

Total 256 100,0 

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

 
Fuente: Elaboración 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. Distribución porcentual de los niveles posicionamiento por calidad (postest) 

             Niveles Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

por calidad 

MEDIO 
128 50,0 

ALTO 128 50,0 

Total 256 100,0 

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

 
Fuente: Elaboración 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. Distribución porcentual de los niveles de posicionamiento por 
competidor(postest) 

                Niveles Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

por competidor 

MEDIO 25 9,8 

ALTO 231 90,2 

Total 256 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
 

Figura 30. Niveles de posicionamiento por competidor (postest) 

 
Fuente: Elaboración 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. Distribución porcentual de los niveles de posicionamiento por beneficios 
(postest) 

                                Niveles Frecuencia Porcentaje 

Posicionamiento 

por beneficios 

MEDIO 67 26,2 

ALTO 189 73,8 

Total 256 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 31. Niveles de posicionamiento por beneficios (postest) 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

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

buenos resultados, pues generó mayor interacción con el cliente 
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Figura 32. Interacción página de Facebook 

 

Fuente: Estadísticas Facebook 

En la figura 32, se observa que, en mayo existe una mayor interacción, esto se puede 

deber a las publicaciones en las historias, ya que el padre las ve, y por interés a saber 

que publican en Facebook, le da me gusta a la página. 
 

Figura 33. Público de la página de Facebook 

 
 

En la figura 33, se observa el público que se está sintiendo interesado por la página, 

que en su mayoría son mujer de 25 – 34 años. 

 

Análisis inferencial 
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Para llevar a cabo este análisis, es sumamente importante y necesario contrastar la 

hipótesis mediante los estadígrafos para poder identificar cual ha sido la diferencia 

después de implementar el marketing digital y reconocer si existieron mejoras. 

 

Análisis de hipótesis general 

 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del 

Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Análisis de la prueba de normalidad 

Ho: Los datos del posicionamiento se distribuyen normalmente. 

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

 

Regla de decisión: 

 

Si ρ valor ≤ 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal  

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

 

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

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

POSIC_PRE ,239 256 ,000 ,709 256 ,000 

POSIC_POST ,322 256 ,000 ,785 256 ,000 

Fuente: Elaboración propia 

 

Se puede observar en la tabla 16, cuál 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 utilizó la U de Mann Whitney para 

la contrastación de la hipótesis.  

 

Contraste de la hipótesis general  
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Ho: La implementación de Marketing Digital no influye en el posicionamiento del Colegio 

Particular Cristo Redentor de Carabayllo. 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del Colegio 

Particular Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Regla de decisión:  

Ho: ρvalor ≥ 0.05, no existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula 

Ha: ρvalor < 0.05,. se rechaza la hipótesis nula 

 

Tabla 17. Rangos de la variable posicionamiento 

 
Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Posicionamiento 

PRETEST 256 149,38 38240,00 

POSTEST 256 363,63 93088,00 

Total 512   

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 18. Estadísticos de prueba de la variable posicionamiento 

 Posicionamiento 

U de Mann-Whitney 5344,000 

W de Wilcoxon 38240,000 

Z -17,863 

Sig. asintót. (bilateral) 0,000 

Fuente: Elaboración 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. Así 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 hipótesis nula, y esto quiere decir, que la 

implementación de marketing digital va a influir en el posicionamiento del colegio Cristo 

Redentor de Carabayllo. 

 

Análisis de la primera hipótesis específica 
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Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad 

de servicio del Colegio Cristo Redentor de Carabayllo 

 

Análisis de la prueba de normalidad 

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

Ha: Los datos del posicionamiento por calidad tienen una distribución diferente a la 

normal. 

 

Regla de decisión: 

 

Si ρ valor ≤ 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal  

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

 

Tabla 19. Prueba de normalidad de posicionamiento por calidad de servicio pretest y 
postest 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

PRETEST ,271 256 ,000 ,781 256 ,000 

POSTEST ,304 256 ,000 ,785 256 ,000 

Fuente: Elaboración 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 hipótesis específica se utilizó el estadígrafo U de Mann Whitney.  

 

Contraste de la primera hipótesis específica 

 

Ha: El marketing digital influye en el posicionamiento por calidad de servicio en el 

Colegio Cristo Redentor de Carabayllo 

Ho: La implementación 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 decisión:  

Ho: ρvalor ≥ 0.05, no existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula 

Ha: ρvalor < 0.05, se rechaza la hipótesis nula 

 

Tabla 20. Posicionamiento por calidad de servicio antes y después 

 Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Posicionamiento por 

calidad de servicio 

PRETEST 
256 147,00 37632,00 

POSTEST 
256 366,00 93696,00 

Total 512   

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 21. Estadístico de prueba de la dimensión 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. asintót. (bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración 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. Así mismo, se puede ver 

que, 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 hipótesis nula, y esto quiere decir, que la 

implementación de marketing digital va a influir en el posicionamiento por calidad de 

servicio del colegio Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Análisis de la segunda hipótesis específica 
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La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por competidor 

del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Análisis de la prueba de normalidad 

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

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

normal. 

 

Regla de decisión: 

 

Si ρ valor ≤ 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal  

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

 

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

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

PRETEST ,328 256 ,000 ,487 256 ,000 

POSTEST ,316 256 ,000 ,784 256 ,000 

Fuente: Elaboración 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 utilizó el 

estadígrafo U de Mann Whitney para poder realizar la contrastación de la segunda 

hipótesis específica.  

 

Contraste de la segunda hipótesis específica 

 

Ha: El marketing digital influye en el posicionamiento por competidor en el Colegio 

Cristo Redentor de Carabayllo 

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

competidor del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Regla de decisión:  
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Ho: ρvalor ≥ 0.05, no existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula 

Ha: ρvalor < 0.05, se rechaza la hipótesis nula 

 

Tabla 23. Posicionamiento por competidor antes y después 

 Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Posicionamiento 

por competidor 

PRETEST 256 136,83 35028,50 

POSTEST 256 376,17 96299,50 

Total 512   

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 24. Estadísticos de prueba de posicionamiento por competidor 

 POSCOM 

U de Mann-Whitney 
2132,500 

W de Wilcoxon 
35028,500 

Z -20,628 

Sig. asintót. (bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración 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. Así mismo, se puede ver 

que, 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 hipótesis nula, y esto quiere decir, que la 

implementación de marketing digital va a influir en el posicionamiento por competidor 

del colegio Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Análisis de la tercera hipótesis específica 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por beneficio del 

Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Análisis 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 distribución diferente a la 

normal. 

 

Regla de decisión: 

 

Si ρ valor ≤ 0.05, los datos se distribuyen de manera diferente a la normal  

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

 

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

  Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico 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 utilizó el 

estadígrafo U de Mann Whitney para poder contrastar la tercera hipótesis específica. 

 

Contraste de la tercera hipótesis específica 

 

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

Redentor de Carabayllo 

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

beneficio del Colegio Particular Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

Regla de decisión:  

Ho: ρvalor ≥ 0.05, no existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula 

Ha: ρvalor < 0.05, se rechaza la hipótesis nula 

 
Tabla 26.Posicionamiento por beneficio antes y después 

 
Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Posicionamiento 

por beneficio 

PRETEST 256 174,25 44608,00 

POSTEST 256 338,75 86720,00 

Total 512   
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Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 27. Estadísticos de prueba de posicionamiento por beneficio 

 Posicionamiento 

por beneficio 

U de Mann-Whitney 11712,000 

W de Wilcoxon 44608,000 

Z -13,621 

Sig. asintót. (bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración 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. Así 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. Entonces, se rechaza la hipótesis nula, y esto quiere decir, que la 

implementación de marketing digital va a influir en el posicionamiento por beneficio del 

colegio Cristo Redentor de Carabayllo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



63 
 

V.  DISCUSIÓN 

En esta parte, reforzaremos los resultados manifestados en los antecedentes de modo 

que podamos contrastar con nuestros resultados obtenidos mientras se considera las 

teorías y la investigación que respaldan esta investigación. 

 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar el nivel de influencia 

de la implementación del plan de marketing digital en el posicionamiento de la marca 

del Colegio Particular Cristo Redentor. Se tomó como muestra específica a 255 

personas que desean el servicio del colegio, cuya población es mayor a 15 años y 

menores de 60 años. En base a esto se plantearon las hipótesis estadísticas que se 

desarrolla en la investigación. De acuerdo con los resultados obtenidos de los 

encuestados después de la implementación 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 página web, ya que encuentran 

fácilmente la información que buscan; el contenido de la información, los diseños que 

presentan son claros y con respuestas rápidas a las consultas de los clientes. Estos 

resultados, coinciden con lo presentado por Blanca (2016) en su investigación 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. Además, se contrasta 

con lo mencionado por Paye (2017) el cual nos indica que el marketing digital influye 

en un 70 % en relación 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 número 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 coincidió que el 

precio del servicio brindado es razonable, accesible  y se encuentra en línea con el 

mercado ya que es un precio justo por  los servicios que ofrece  en tema de la educación 

para la sociedad .Así mismo, la calidad educativa brindada, es decir la enseñanza es 

buena y 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 deberían 
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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 señalado 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 

visualización e impacto de la cantidad de clientes. 

 

Además, 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 está comprometida en brindar 

recursos propios   por lo que muestra sentido de responsabilidad en el desempeño 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 desempeño 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 investigación 

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 

tecnologías que brinda el colegio como las computadoras son adecuados y óptimos 

para la enseñanza, también la infraestructura está bien diseñada y estructurada ya que 

cuenta con dos pisos de cuales los salones son extensos y tiene un área recreativa 

para realicen sus ejercicios o bailes. Estos resultados, coinciden con lo presentado por 

Rodríguez (2020), que se encarga de posicionar a la marca tomando en cuenta los 

beneficios que brindará la compañía, 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 

porque 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 investigación coinciden con los 

realizados por López, Augusto y Campos (2017) sosteniendo que al implementar la 

página web y el uso de las redes sociales aumenta la interacción en un 40%, por lo que 

genera mayor fidelización siempre y cuando la empresa sea constante y responda de 

manera asertiva a sus clientes. 

 

Por último, se obtuvo como resultado que en el mes de mayo existe una mayor 

interacción, debido a las publicaciones en las historias, ya que muestra interés y revisa 

la página 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 según los encuestados de 31 a 40 años, que la mayoría consume gran parte 

de su vida en redes sociales, por lo que deciden implementar una estrategia en la 

empresa para que visualicen las estadísticas de la cantidad de personas que 

interactúan en ella. Por otro lado, los resultados de la investigación coincide con los 

realizados por  Jara y Tirado (2020) sosteniendo que al implementar el marketing digital 

el porcentaje de los clientes interesados aumento un 30 % lo que permitió un 

incremento en los ingresos, es importantes este punto para que exista un mejor 

posicionamiento en el colegio de la ciudad de Cajamarca .Así mismo,  contrasta con 

los realizados por Gordon (2015) sosteniendo que la implementación de las estrategias 

de marketing  generó un mejor alcance a los clientes , debido a que el 75% navega en 

las redes sociales, por lo que se debe analizar el diseño gráfico de la empresa para 

atraer la mayor cantidad de usuarios.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 
 

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 0.05 y   >Z de -13,621 este es menor que -1,96.  Así 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 información. 

 

 

Para determinar el nivel de posicionamiento por calidad se realizó 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 mayoría de los padres coincidió en que 

los servicios brindados por el colegio habían mejorado ofreciendo un precio justo 

acorde al mercado por los servicios que ofrece. Además, la enseñanza 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 realizò 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 mayoría de los padres coincidió en que el 

en que el colegio presenta un servicio diferenciado ante tus competidores que son 

colegios que se encuentran en sus alrededores y está 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 realizò una encuesta 

mediante un pretest y un postest a los padres de familia del Colegio Particular Cristo 

VI. CONCLUSIONES 

 

 

El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de la marca en el 
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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 mayoría de los padres coincidió en que  

en que los recursos tecnologías que brinda el colegio como las computadoras son adecuados 

y óptimos para la enseñanza, también al implementar la página web y el uso de las redes 

sociales aumenta la fidelización del cliente y la infraestructura está bien diseñada y estructurada 

ya que cuenta con dos pisos de cuales los salones son extensos y tiene un área recreativa para 

realicen sus ejercicios o bailes.
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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 información 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 información brindada y realizar un seguimiento a esto usuario 

enviando mensajes de texto o envía a sus correos personales las publicidades que 

tenemos de acuerdo a sus necesidades específicas o promociones de algún descuento    

en especial o regalos por la reservación de la matrícula para que este se encuentre 

interesado y motivado.  

 

 

VII 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 

que utilicen, controlar permanentemente los medios digitales y actualizarlos a través 

del community manager para optimizar el posicionamiento de la marca e incrementar 

el número de cliente a un costo menor, ya que este tipo de empresa tiene solo una 

oportunidad al año 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. 
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Anexo 1. Porcentaje que influyen redes sociales en decisión de compra 

 

Fuente: Chaffey (2020) 

 

Anexo 2. Porcentaje de matrículas en cada nivel 

Institución/ 
Nivel-Año 

Inicial Primaria Secundaria 
2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020 

Pública 72% 72% 78% 75% 74% 78% 76% 76% 79% 
Privada 28% 28% 22% 25% 26% 22% 24% 24% 21 

Fuente: Elaboración propia con datos de Escale 

 

Anexo 3. Marketing de empresas competidoras 

Institución educativa Marketing 

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

Innova School de Carabayllo Página 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 página 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 4. Matriz de preguntas 
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Anexo 5. Mapa de problema 
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Anexo 6. Herramientas de marketing digital 

Herramientas de marketing digital 

Web corporativa o 
tienda online 

Redes sociales Email 
marketing 

SEO y SEM Otras 

Fuente: Membiela (2019) 
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Anexo 7. Diagrama de Ishikawa 
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Anexo 8. Matriz de operacionalización de la variable independiente 
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Anexo 9. Matriz de operacionalización de la variable dependiente 
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Anexo 10. Cuestionario para el marketing digital. 

 

N° Variable 1: Marketing Digital  Escala 

 DIMENSIÓN: FLUJO  1 2 3 4 5 

1 La página del colegio me atrae visualmente.      

2 Encuentro fácilmente lo que busco en las páginas del colegio.      

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

4 El colegio realiza anuncios que me parecen interactivos.      

 DIMENSIÓN:FUNCIONALIDAD      

5 El contenido que observo en sus páginas es claro y convincente.      

6 Las páginas cuentan con diseños buenos que me permiten tener una 

mejor experiencia. 
     

7 Las páginas me informan adecuadamente sobre lo que ofrece el colegio.      

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

 DIMENSIÓN:FEEDBACK      

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

     

10 Me genera confianza la página del colegio y los anuncios.      

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

     

12 Soy atendido en el tiempo adecuado mediante la página del colegio.      

 DIMENSIÓN: FIDELIZACIÓN      

13 La página tiene información adicional que me interesa y me ayuda.      

14 Me encuentro satisfecho con la información de la página.      

15 Me ofrece confianza el uso de la página.      

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

 

N° Variable 2: Posicionamiento  Escala 

 DIMENSIÓN: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD 1 2 3 4 5 

1 Los precios son accesibles para mí y están de acuerdo al mercado.      

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

ofrece. 

     

3 La calidad de enseñanza empleada por los maestros del colegio, 

me parece la adecuada. 

     

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

 DIMENSIÓN: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 comparación con los demás 

de su misma categoría. 

     

 DIMENSIÓN:POSICIONAMIENTO POR BENEFICIOS      

9 Los recursos tecnológicos del colegio me parecen óptimos.      

10 Reconozco rápidamente la marca del colegio.      

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

     

12 La infraestructura que brinda el colegio me parece la adecuada.      
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Anexo 12. Cuestionario en Google Forms  
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Anexo 13. Cuestionario de variables en SPSS (Prueba piloto) 
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Anexo 14. Datos de las respuestas en SPSS (Prueba piloto) 
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Anexo 15. Fiabilidad para alfa de Cronbach Variable Marketing Digital 

 

Anexo 16. Fiabilidad para alfa de Cronbach Variable Posicionamiento 
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Anexo 17. Validez Juicio de expertos 1 
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Anexo 18. Validez del Juicio de expertos 2 
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Anexo 19. Validez del Juicio de expertos 3 
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Anexo 20. Autorización para realizar el proyecto de investigación 

 

 

 

 



96 
 

Anexo 21. Matriz de consistencia 
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Anexo 22. Prueba de mensaje automático 
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