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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo determinar el grado de relacion significativa que existe entre el
marketing digital y el posicionamiento en las IEPr Secundarias de la Provincia de San Roman. Un trabajo
descriptivo, comparativo y correlacional de enfoque cuantitativo, no experimental de corte transversal; el
instrumento aplicado de marketing digital y posicionamiento estad en escala Likert y tiene 17 items por
variable, la muestra fue 408 estudiantes que cursan 4to y 5to afio, se realiz6 una descripcion de los resultados
como también se sometieron al estadistico rho de Spearman que demostro una correlacion positiva moderada
entre el marketing digital y el posicionamiento con valores generales de p=.001y r=.479 y valores especificos
de p=.001y r=.630 del grupo A, r=.471 del grupo P y .404 del grupo I. En las dimensiones se revelo que el
grupo A tiene el mayor coeficiente de relacion entre las dimensiones de la variable marketing digital y la
dimensidén de posicionamiento con valores de r=.454; .648; .508 y .498 por cada dimension que representan
una correlacion positiva moderada.

Palabras clave: Marketing digital; posicionamiento; percepcion; adaptacion.

Abstract

This research aims to determine the degree of significant relationship that exists between digital marketing
and positioning in the Private High Schools of the Province of San Roman. A descriptive-comparative and
correlational research with a quantitative approach - non-experimental cross-sectional; the applied digital
marketing and positioning instrument is on a Likert scale and has 17 items per variable, the sample was 408
students who are in the 4th and 5th year, a description of the results was made as well as the Spearman rho
statistic that showed a moderate positive correlation between digital marketing and positioning with general
values of p =.001 and r = .479 and specific values of p =.001 and r = .630 of group A, r = .471 of group P
and .404 of group 1. In the dimensions it was revealed that group A has the highest relation coefficient
between the dimensions of the digital marketing variable and the positioning dimension with values of r =
.454; .648; .508 and .498 for each dimension representing a moderate positive correlation.

Keywords: Digital Marketing; positioning; perception; adaptation.
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1. Introduccién

La pandemia del Covid-19 ha generado un gran impacto econémico, social y tecnolégico afectando a
instituciones estatales y privadas, debido a la gran crisis sanitaria que se viene atravesando en toda
Latinoamérica y varios paises del mundo.

Loyola (2020) indica que en Peru uno de los sectores que tuvo que transformarse urgentemente y adecuarse
a las condiciones de la “nueva normalidad” fue la educacion. La aceleracion de la transformacion digital hizo
necesaria la migracion a clases virtuales para continuar con la prestacion de servicios, dejando de lejos ser
una propuesta de innovacion. Puesto a que fue un cambio radical; no todas las Instituciones Educativas
Privadas (IEPr) estuvieron preparadas para responder rapidamente a esta emergencia sanitaria (Chicoma,
2020).

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) en datos
del afio 2020 muestra que, en Perd, méas de 9 millones de estudiantes se vieron afectados por el cierre de los
centros educativos a nivel de colegios, universidades e institutos, a causa del Covid-19 (UNESCO, 2020).

Asimismo, el Ministerio de Educacién (MINEDU) muestra que la tasa de la desercion en secundaria habia
logrado bajar de 4.1% a 3.5%; no obstante, en las matriculas de julio de 2020 la desercion pasé de 3.5% a
4%, llegando a 100 mil estudiantes de secundaria que se retiraron del sistema educativo (Barrenechea 2020,
citado en RPP Noticias, 2020).

Al mismo tiempo, se revela que, a inicios de la pandemia, el valor generado por las instituciones restantes
percibido por los clientes fue bajo y poco desarrollado, asi se reflejo en la encuesta a nivel nacional realizada
en abril del 2020 por la Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios (ASPEC) donde indicaba que el
90% de padres de familia estaba inconforme por la ensefianza y servicios brindados a sus hijos (ASPEC 2020,
citado en RPP Noticias, 2020).

En la opinion de Loncomil (2020) la educacion digital deberia de hacer énfasis en tener docentes
capacitados en el uso de recursos y herramientas para que las acoplen a la dinamica y metodologia de las
clases, con el propésito de incentivar la creatividad y atencion de los estudiantes, usando aprendizaje
asincrono y personalizado, asi fortalecer el proceso de transformacion digital en la cultura en la institucion,
y no conceptualizarla simplemente en el uso de herramientas basicas como Zoom, Google Meet o un aula
virtual.

Se sabe que el marketing digital se convirtié en una herramienta potencial en muchos paises con un gran
uso digital, sin embargo, en la actualidad migrar a lo digital es zonas rurales es una necesidad. Un estudio de
Publimetro nos muestra que hubo un creciente porcentaje de usuarios conectados por periodos mas largos de
tiempos en plataformas online como Facebook que increment en un 177% y WhatsApp en un 184.4% en el
periodo del aislamiento social, mostrando asi un incremento de la publicidad y anuncios digitales de marcas
ya existentes en el mercados y otras que recién surgian, esto permitié optimizar las estrategias de marketing
digital y posicionamiento, creando segmentaciones alineados con la empresa y un analisis de datos en tiempo
real (Publimetro 2020, citado en Play Group, 2020).

Igualmente, Selman (2017) opina que las estrategias de mercadeo digitalizadas son potentes planes de
accion donde se busca que los usuarios interactien segun lo planificado, ya sea en la compra o en la
interaccion, estas estrategias tienen como pilares las siguientes dimensiones.

La comunicacion que se caracteriza por el uso de las plataformas, blogs, emails y paginas webs, en
segundo se tiene la dimension de la promocidn cuya peculiaridad es de brindar u ofrecer; ofertas, descuentos
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e incentivos, en la tercera dimension contamos con la publicidad cual se encarga de fomentar el consumo por
los diferentes medios escritos, revistas, campafias publicitarias, videos promocionales y por ultimo la
comercializacion que desempefia la funcion de distribuir, segmentar las compras fisicas y virtuales de un
producto o servicio (Otsuka, 2015).

Entonces actualmente se define al marketing digital como una herramienta util que favorece al crecimiento
frente al mercado global, sin embargo, puede llegar a tener un gran impacto, cabe destacar que en la actualidad
se comprobo de que el marketing digital tuvo éxito ejemplificando en dos en simples acciones; como la forma
de realizar pagos y compras online. Puesto que existe una digitalizacion acelerada por la nueva normalidad
y para tener una mayor efectividad se tiene que hacer un uso correcto de los medios digitales y electronicos
para una mejor vinculacion con los clientes y usuarios (Hoyos & Sastoque, 2020).

Tormo (2013) y Moyano (2015), coinciden en que la percepcion de experiencias, sensaciones,
impresiones, costumbres, imégenes, calidad y todo lo que englobe el proceso de compra de un producto o
servicio es lo que en la mente del consumidor se establece como posicionamiento.

Asimismo, Francia (2018) menciona que en la organizacién es un deber de los lideres proteger y respaldar
laimagen que la institucion muestra al consumidor, puesto que este es la garantia del crecimiento de la misma,
es preciso la actualizacion eficiente y continua de informacion de los productos y servicios con los que se
cuenta y presentarlos en los medios digitales.

Por otra parte Kotler, Kartajaya y Setiawan (2020) indican que se tiene que considerar a los actuales
consumidores como nativos digitales con una mayor conectividad; los cuales crecen en la era de la inclusion
social, esto indica que los grupos sociales tienen un mayor alcance e influencia, permitiendo que se abran
con facilidad a nuevas experiencias, sin embargo el proceso de posicionamiento de marca es mas complicado
ya que se la elige, basandose en experiencias, recomendaciones y opiniones, que observan no solo en la
pagina web de la empresa., por ello, elaborar las estrategias adecuadas de posicionamiento podrian convertir
en el mejor caso al usuario en un defensor y comunicador de la marca. En el trabajo de investigacion de
Otsuka (2015) titulado “Marketing Digital para el Posicionamiento de los institutos superiores tecnologicos
de Lima Metropolitana” muestra que su objetivo principal fue determinar si el marketing digital se relaciona
con el posicionamiento en los Institutos Superiores Tecnologicos de Lima Metropolitana; fue una
investigacion descriptiva correlacional; la poblacion fue un total de 2014 estudiantes segin el censo del
MINEDU, fue un muestreo dirigido con un total de 323 estudiantes y una composicion estratificada de 5
institutos superiores; el instrumento de recoleccion de datos fue un cuestionario de 37 items en escala Likert;
para el procesamiento de datos se realizé un andlisis e interpretacion y para constatar con las hipétesis se hizo
uso de la prueba estadistica de chi-cuadrado. El estudio demostré que el valor del x2c es mayor al x2t (678.808
>26.296), concluyendo que el marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de
los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana.

Por otro lado, en la investigacion de Lopez (2018) titulada “El marketing y su relacion con el
posicionamiento de la Institucién Educativa Particular Dora Mayer - El Agustino 2018” muestra que su
objetivo principal fue saber qué relacion hay entre el marketing con el posicionamiento. Es de un nivel
descriptivo correlacional; la poblacién fue conformada por padres de familia de la IE Dora Mayer, el muestreo
fue probabilistico siendo asi la muestra de 98 participantes, el instrumento fue un cuestionario de 18 items
en escala de Likert, en el procesamiento de datos se realizé un anélisis e interpretacion como también para la
constatacion de las hipotesis se siguio la prueba estadistica Rho de Spearman. El estudio demostrd que existe
una correlacion positiva baja con un coeficiente de correlacion de ,260 y una significancia de ,010 entre las
dos variables.

En entrevistas con la el area administrativa de las IEPr estudiadas, pudimos recopilar y apreciar su
percepcién a la nueva normalidad, afirmaron que, tras la necesidad de seguir las actividades escolares,
implementaron estrategias en medios digitales en diversas plataformas como Whatsapp, Skype, Zoom, Meet,
Educar y finalmente muchos optaron por incluir planes institucionales de las plataformas dentro de sus
presupuestos para incluirlas en el servicio prestado. En el transcurso de la adaptacion a la transformacion

digital las IEPr Secundarias, lograron llegar a sus clientes en Facebook ya que es la red social con mayor
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presencia en la localidad; la mayoria de las instituciones llegaron a plantear un plan de estrategias de
marketing digital para el afio 2021 como por ejemplo la creacion de una pagina web propia, por otro lado
algunos de los lideres de las instituciones nos indicaron que ya habian creado estrategias de marketing digital
en el afio 2019, pero con una proyeccién paulatina, sin embargo debido a la coyuntura actual tuvieron que
acelerar el plan estratégico el cual en la mayoria tomo inici6 en el mes de abril. En las instituciones adventistas
asociadas se tubo colaboracion de los integrantes, como la implementacion de plataformas educativas
existentes, tal es el caso del “PatmOS”, todo esto con el fin de hacer més agradable la adaptacion digital a los
estudiantes.

Por otro lado, los docentes en estas instituciones, tuvieron diversos inconvenientes en el proceso de
adaptacion digital, tales como el manejo de medios digitales por lo cual tuvieron que capacitarse de manera
privada y/o asistiendo a capacitaciones brindadas por la Unidad de Gestion Educativa Local (UGEL) San
Roman con la colaboracion de la Universidad Peruana Union (UPeU) que apoyaron capacitando a diferentes
Instituciones Educativas (IE) tanto estatales como privadas, para generar nuevas herramientas digital que
sean Utiles, para la formacion del nuevo estudiante.

Muchas de las IEPr nos indican que para el 2021 seguiran trabajando de manera digital, y ademas estaran
contando con incrementacion y mejora de plataformas digitales propias dirigidas a clientes y consumidores
(padres de familias y estudiantes).

Cabe resaltar que las IEPr se vieron afectadas por la pérdida de un aproximado del 20% de estudiantes
que por la carencia econdmica que se venia atravesando en todos los sectores econdmicos a causa del Covid-
19, los estudiantes tuvieron que trasladarse a IE estatales para no desertar de sus estudios. La mayoria de los
directores académicos aseguraron que este cambio, ayudo a ver desde otra perspectiva a la institucion y crear
nuevas estrategias de marketing digital, para brindar una educacién ejemplar en estos tiempos como también
fortalecer el posicionamiento de la marca.

Asi mismo, a los lideres de las IE se les presentan retos nuevos tales como la falta de concentracion de los
estudiantes en una ensefianza remota, ademas que en pandemia muchos de los estudiantes en general aun
carecen de dispositivos movil, computadores y conectividad a internet, lo que es una preocupacién alarmante
gue nos concierte a todos. Afiadiendo que nos encontramos en un cambio generacional donde existe un gran
manejo de tecnologias, las instituciones desconocen a ciencia cierta si sus estrategias de marketing digital y
posicionamiento les favorece a la constancia y/o aumento de su cartera de clientes, como también si estas
estan relacionadas e influyen una en la otra en esta era digital. Por eso, el grupo de investigacién busca
responder esta cuestion teniendo como objetivo principal determinar el grado de relacién significativa que
existe entre el marketing digital y el posicionamiento en las IEPr Secundarias de la Provincia de San Roman,
como también dar a conocer el nivel de percepcion que tienen los estudiantes hacia estas dos variables; a
través de los analisis y pruebas estadisticas, de esta manera podremos aportar informacion y esta investigacion
sera un material de apoyo para las instituciones que podran establecer planes de mejora; asi mismo servira
como referencia a investigaciones y proyectos estratégicos futuros.

El apostar por el cambio tecnoldgico y el crear un vinculo méas cercano con los consumidores estableciendo
una comunicacion directa y eficaz por medio de estrategias digitales como el suministro de publicidad
instantanea que interact(ia a costos menores por estar presentes desde celulares a computadoras de escritorio
que son usados en la vida cotidiana, brindan un mayor alcance; una solucion estratégica es la contratacion de
un Community Manager, profesional con conocimientos, y experiencia en crear y gestionar comunidades,
creando interacciones y vinculos con usuarios y clientes, brindando asistencia e informacion inmediata,
implementando promociones, mostrando servicios educativos y haciendo presencia en redes sociales, paginas
web, blogs y otros, esto favorece al prestigio y diferenciacion con otras instituciones (Julca, 2018).

Asimismo, Lizarraga (2018) menciona que es necesario la implementacién de una pagina web, sencilla de
navegar, mostrando una interactividad innovadora, personalizada y exitosa; la plataforma deberia
implementar el proceso de matricula, pagos, ser actualizada en tiempo real, brindar una experiencia que
muestre lo profesional y familiar hacia los usuarios.
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Por el contrario, para Gutierrez (2017) se deberia de contar con un area o departamento enfocado en
marketing, el cual cada afio, antes de empezar el plan académico deberia presentar un plan estratégico,
mencionando cudles serdn las estrategias que se aplicardn cada mes, asi como el presupuesto y la
programacion con el objetivo de obtener posicionamiento con una gran presencia e influencia digital.

La propuesta principal que ofrece el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) es la
elaboracion de un programa de apoyo y orientacion para reforzar las transiciones educativas, desde la
mitigacion de los impactos negativos de la crisis existente; el desarrollo de plataformas digitales para
optimizar la ensefianza; llevar a cabo las acciones que se establecieron en el programa y darles seguimiento
y finalmente la recuperacion, establecer programas de apoyo escolar y programas de desarrollo de
competencias de tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC’s) dirigido a docentes y estudiantes
de la institucion (UNICEF, 2020).

2. Materiales y Métodos

La presente investigacion es comparativa — descriptiva y correlacional de enfoque cuantitativo, puesto que
pretende describir el marketing y posicionamiento de los grupos de estudio mencionados; ademas de
determinar la relacién entre el marketing y el posicionamiento. El disefio de la investigacion es no
experimental de corte transversal puesto que no se tomaran periodos para su realizacion (Hernandez &
Mendoza, 2018).

2.1. Participantes

El universo de estudio son las IEPr secundarias de la provincia de San Roman; nuestra poblacion
comprende a aquellas instituciones secundarias privadas que tengan méas de 100 estudiantes matriculados que
cursaron el afio 2020, y que ademas estuvieron dispuestas a participar en la investigacion presente, el total de
estudiantes en la poblacion es de 1275 dato tomado de la estadistica UGEL San Romaén, agosto del 2020. La
muestra esta conformada por los estudiantes que cursan los grados de 4to y 5to afio de secundaria, estudiantes
quienes poseen un mayor discernimiento y criticidad, el tamafio de muestra es de 408 estudiantes, con un
nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%, la técnica de seleccidn es muestreo estratificado
proporcional, aplicado a nivel de grados por colegios, posteriormente separandolos en grupos de
comparacion; el primero es integrado por instituciones que pertenecen a la red mundial de Educacion
Adventista (A); el segundo grupo es integrado por instituciones Adventistas con administracion
independiente (1) y finalmente en el Gltimo grupo se encuentran las instituciones privadas particulares que no
tienen alguna afinidad con alguna religion (P).

Tabla 1
Distribucién de la muestra estratificada de grados por colegios

Estudiantes

Grupos de colegios IEPr participantes Cuarto Quinto Total

Red Mundial :dver'msta del Titicaca iszs ig 22
Adventista (A) mericana

Belén 7 6 13
Adventistas con Tupac Amaru 31 28 59
administracion Pedro Kalbermatter 7 6 13
Independiente (1) Fernando Stahl 16 16 32
Luz y Ciencia 6 8 14

Buen Pastor 15 16 31
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La Salle 12 12 24

Privadas sin afinidad Nuevo Peru 17 21 38
religiosa (P) Nuevo Horizonte 15 15 30
James Baldwin 35 35 70

Total 201 207 408

2.2. Instrumentos

Como instrumento de recoleccion de datos, se utilizé un cuestionario de las variables marketing digital y
posicionamiento con 17 items respectivamente, dicho cuestionario fue extraido del trabajo de investigacion
“Marketing Digital para el Posicionamiento de los institutos superiores tecnologicos de Lima Metropolitana”
de (Otsuka, 2015); adaptado a la actual situacion en la que se realiz6 la investigacion y por tanto fue
revalidada por expertos, teniendo como resultado 0.937 en la confiabilidad del alfa de Cronbach.

2.3. Andlisis de datos

La recoleccion de datos se obtuvo mediante Google Formulario, seguidamente se realiz6 una matriz de
datos usando el programa informatico Office Excel para identificar y registrar los datos correspondientes a
las variables y dimensiones; el analisis estadistico se realizd en el programa IBM SPSS Statistics 26
considerando los objetivos de estudio, disefio de investigacion, la naturaleza y escala de medicion de las
variables. Por lo tanto, se considerd realizar un analisis descriptivo de los niveles de percepcién en la muestra
en general y en los grupos de estudio; para el andlisis correlacional se realizo la prueba estadistica de
Kolmogorov-Smirnov, encontrdndose un nivel de significancia de .200 para la primera variable (marketing
digital) y de .001 para la segunda variable (posicionamiento), determinandose que no todas las variables
siguen una distribucion normal, por lo que se utilizo la correlacion no paramétrica de rho Spearman.

3. Resultados y Discusion

3.1. Resultados Descriptivos

Tabla 2
Analisis descriptivo de la variable Marketing Digital por grupos de estudio
Tabla Cruzada A I P Total
Bajo 25.8% 43.6% 25.9% 32.4%
Marketing Digital Medio 27.8% 34.2% 48.1% 38.2%
Alto  46.4% 22.1% 25.9% 29.4%
Bajo 23.7% 45.6% 26.5% 32.8%
Comunicacion Medio 35.1% 32.9% 42.6% 37.3%
Alto  41.2% 21.5% 30.9% 29.9%
Bajo 25.8% 36.9% 35.8% 33.8%
Promocién Medio 50.5% 38.9% 45.1% 44.1%
Alto  23.7% 24.2% 19.1% 22.1%
Bajo 21.6% 46.3% 22.2% 30.9%
Publicidad Medio 50.5%  40.3% 58.6% 50.0%

Alto 27.8% 13.4% 19.1% 19.1%
Bajo 23.7% 43.0% 29.0% 32.8%
Comercializacion Medio 40.2% 38.9% 43.2% 40.9%
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Alto 36.1%  18.1% 27.8% 26.2%
Total 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%

AA: Adventistas con Asociaciones; A: Adventistas; I: Independientes
Resultados procesados en SPSS 26

Como se observa en latabla 2, en la percepcidn de la variable de marketing digital en el grupo de estudio
A el 46.4% de estudiantes indica que se percibe un nivel alto, mientras que en el grupo | se muestra un nivel
bajo con un 43.6%, finalmente en el grupo P el 48.1% sefiala un nivel medio.

En la percepcién de la dimensién de comunicacion; en el grupo de estudio A el 41.2% indica que se
presenta un nivel alto, mientras que en el grupo | el 45.6% muestra un nivel bajo y finalmente en el grupo P
el 42.6% sefiala un nivel medio.

En la percepcion de la dimension de promocion; en el grupo de estudio A el 50.5% indica que se presenta
un nivel medio, de la misma manera en el grupo I el 38.9% muestra un nivel medio y finalmente en el grupo
P el 45.1% también sefiala un nivel medio.

En la percepcion de la dimension de publicidad; en el grupo de estudio A el 50.5% indica que se presenta
un nivel medio, mientras que en el grupo | el 46.3% muestra un nivel bajo y finalmente en el grupo P el
58.6% sefala un nivel medio.

En la percepcion de la dimension de comercializacion; en el grupo de estudio A el 40.2% indica que se
presenta un nivel medio, mientras que en el grupo | el 43.0% muestra un nivel bajo y finalmente en el grupo
P el 43.2% sefiala un nivel medio.

Tabla 3
Analisis descriptivo de la variable Posicionamiento por grupos de estudio
Tabla Cruzada A I P Total
Bajo 26.8% 32.9% 34.0% 31.9%
Posicionamiento Medio 37.1% 36.9% 40.1% 38.2%
Alto 36.1% 30.2% 25.9% 29.9%
Bajo 46.4% 37.6%  40.1% 40.7%
Imagen Medio 32.0%  443% 48.1% 42.9%
Alto 21.6% 18.1% 11.7% 16.4%
Productos Bajo 39.2% 49.0% 40.7% 43.4%

Medio 34.0% 25.5% 36.4% 31.9%

Alto 26.8% 25.5% 22.8% 24.8%

Bajo 21.6% 28.9% 37.0% 30.4%

Servicios Medio 34.0% 41.6% 475% 42.2%
Alto 44.3% 295%  154%  27.5%

Bajo 27.8% 33.6% 35.8% 33.1%

Personal Medio 39.2% 45.6% 42.0% 42.6%
Alto 33.0% 20.8% 22.2% 24.3%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

AA: Adventistas con Asociaciones; A: Adventistas; I: Independientes
Resultados procesados en SPSS 26

Como se observa en la tabla 3, en la percepcion de la variable de posicionamiento en el grupo de estudio
A el 37.1% de estudiantes indica que se percibe un nivel medio, de la misma manera en el grupo I se muestra
un nivel medio con un 36.9%, finalmente en el grupo P el 40.1% también sefiala un nivel medio.

En la percepcion de la dimension de imagen; en el grupo de estudio A el 46.4% indica que se presenta un
nivel bajo, mientras que en el grupo | el 44.3% muestra un nivel medio y de igual manera en el grupo P el
48.1% sefiala un nivel medio.
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En la percepcion de la dimension de producto; en el grupo de estudio A el 39.2% indica que se presenta
un nivel bajo, de la misma manera en el grupo I el 49.0% muestra un nivel bajo y finalmente en el grupo P
el 40.7% también sefiala un nivel bajo.

En la percepcion de la dimensidn de servicio; en el grupo de estudio A el 44.3% indica que se presenta un
nivel alto, mientras que en el grupo | el 41.6% muestra un nivel medio y de la misma manera en el grupo P
el 47.5% sefiala un nivel medio.

En la percepcion de la dimension de personal; en el grupo de estudio A el 39.2% indica que se presenta
un nivel medio, de la misma manera en el grupo I el 45.6% muestra un nivel medio y finalmente en el grupo
P el 42.0% también sefiala un nivel medio.

3.2. Resultados Correlacionales

Tabla 4

Correlacion no paramétrica de la variable marketing digital y sus dimensiones con la variable de
posicionamiento.

Posicionamiento

A I P Total
r p r p r p r p
Marketing Digital ,630** 0.001 ,404**  0.001 A71** 0.001  ,479** 0.001
Comunicacion A454**  0.001 ,270**  0.001 ,283**  0.001 ,320** 0.001
Promocion ,648** 0.001 ,518**  0.001 ,530**  0.001 ,555** 0.001
Publicidad ,508**  0.001 ,323**  0.001 ,351**  0.001 ,369** 0.001
Comercializacion ,498**  0.001 ,316**  0.001 ,352**  0.001 ,380** 0.001

A: Red Mundial Adventista; I: Adventistas de administracion Independiente
P: Privadas sin afinidad religiosa; r: coeficiente de correlacion; p: significancia
**: significancia < .01

Resultados procesados en SPSS 26

Tanto en la variable marketing digital y en sus dimensiones en correlacion con la variable de
posicionamiento, se muestra que en todos los grupos de estudio revelan una significancia menor a .01.

En la tabla 5, se muestra un coeficiente de correlacion de .479 indicando una correlacion positiva
moderada entre las variables de marketing digital y posicionamiento.

En la correlacion de las variables marketing digital y posicionamiento se muestran valores de r=.630
del grupo A, r=.471 del grupo P y r=.404 del grupo I que representan una correlacion positiva moderada.

En la correlacion de comunicacion y posicionamiento se muestra un valor de r=.454 perteneciente al
grupo A que representa una correlacion positiva moderada. También se muestran valores de r=.283 del
grupo Py r=.270 del grupo I que representan una correlacion positiva baja.

En la correlacion de promocion y posicionamiento se muestran valores de r=.648 del grupo A, r=.530
del grupo P y r=.518 del grupo I que representan una correlacion positiva moderada.

En la correlacion de publicidad y posicionamiento se muestra un valor de r=.508 perteneciente al grupo
A que representa una correlacion positiva moderada. También se muestran valores de r=.351 del grupo P
y r=.323 del grupo | que representan una correlacién positiva baja.

En la correlacion de comercializacion y posicionamiento se muestra un valor de r=.498

perteneciente al grupo A que representa una correlacion positiva moderada. También se muestra un
valor de r=.352 del grupo P y r=.316 del grupo | que representan una correlacion positiva baja.
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3.3. Discusiones

En razon a los resultados del objetivo principal de determinar el grado de relacion que existe entre el
marketing digital y el posicionamiento en la IEPr Secundarias de la Provincia de San Roman, se determind
un valor de r=.479 con una significancia de p =,001 lo que demuestra que existe una relacion positiva
moderada entre el marketing digital y el posicionamiento, por otra parte en la investigacion de (Lopez, 2018)
en su investigacion EI marketing y su relacién con el posicionamiento de la Institucion Educativa Particular
Dora Mayer — El Agustino, se demuestra que se obtuvo un valor de r=,260 con un valor de p=0,010 estos
resultados indican que existe una correlacion positiva baja entre ambas variables, estableciendo asi una
conexion entre ambas investigaciones. De igual importancia (Otsuka, 2015) en su investigacion marketing
digital para el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnologicos de Lima Metropolitana, afirma que
el valor del x2c es mayor al de x2t (678.808 >26.296), es asi que se concluye que, el marketing digital se
relaciona significativamente con el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima
Metropolitana.

En la dimension de comunicacion y la variable de posicionamiento, se aprecia que se obtuvo un coeficiente
de correlacién r=,320 con una significancia de p =,001 presentando asi que existe un grado de correlacion
positiva baja entre la comunicacion y el posicionamiento. Por otra parte, en la investigacion de Otsuka se
aprecia que como resultado que la comunicacion se relaciona significativamente con la imagen de los
Institutos Superiores de Lima Metropolitana ya que el valor de x2c es mayor al de x2t (324.280 >21.026).

En referente de la dimensién de promocion y la variable de posicionamiento, se observa que el valor de
r=.555 con una significancia de p =,001, mostrando que existe un grado de correlacién positiva moderada
entre la dimension de promocion y variable de posicionamiento y en la investigacién de Lopez se obtuvo un
valor de r=,314 mostrando que existe una correspondencia positiva baja entre la promocion y el
posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer.

Por otra parte, en la dimension de publicidad y la variable de posicionamiento, se obtuvo un valor de
r=,369 con una significancia de p =,001, indicando que existe una correlacion positiva baja. Y en la
investigacion de Otsuka se aprecia que como resultado la publicidad se relaciona significativamente con los
servicios ya que los valores fueron que x2c es mayor al x?t (447.972 >21.026).

Finalmente, en la correlacion de la dimension comercializacion con la variable posicionamiento, se obtuvo
un valor de r=,380 con una significancia de p =,001, aceptando que existe una correlacién positiva baja.
Asimismo, se tiene en el estudio de Otsuka que la comercializacion se demuestra con una relacién
significativa con el posicionamiento, tabulado con el valor de x2c es mayor al x2t (678.409 >21.026).

4. Conclusiones

Las instituciones educativas privadas en el Per(, atraviesan un momento dificil debido al Covid-19, por
consiguiente, han tenido que adaptarse a los cambios, y asimismo replantearse nuevas estrategias digitales
gue brindan un soporte inmediato a los grandes retos que conlleva la educacion virtual. Es por ello que los
grupos de estudio A, I y P muestran la percepcion de sus estudiantes frente a las variables y dimensiones.

La percepcion de la variable de marketing digital y el posicionamiento, muestra que el grupo de estudio
A, es nivel alto en comparacion a los otros grupos de estudio, esto debido al respaldo por la asociacion
adventista en la que se encuentran, estas instituciones ya establecieron programas previos de digitalizacion,
las cuales al ya estar en funcionamiento favorecen a la interaccion virtual.

En la percepcién de la dimensién de comunicacion y el posicionamiento muestra que de la misma manera
el grupo de estudio A presenta un nivel alto; el cual indica que, debido al confinamiento y el aumento de
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conectividad a internet, la nueva generacion de estudiantes mas pendientes al maévil y canales online logran
obtener un mayor contacto e interaccion directo con las instituciones mediante las redes sociales y/o la pagina
web activa.

En la percepcidn de la dimension de promocidn y el posicionamiento; los 3 grupos de estudio (A, 1 y P)
obtuvieron un nivel medio; estos presentan ofertas promocionales, descuentos y productos educativos que,
si bien han logrado la atraccion de nuevos estudiantes, ain no logran diferenciarse entre si ademas de no
satisfacer por completo las necesidades de sus estudiantes.

En la percepcion de la dimension de publicidad y el posicionamiento; los grupos de estudio Ay P
presentan un nivel medio, esto indica que ambos grupos aplican un preestablecido plan de marketing,
camparias de publicidad, videos promocionales, etc. que favorecen a la captacion de nuevos estudiantes.

En la percepcion de la dimension de comercializacion y el posicionamiento; los grupos de estudio Ay
P sefialan un nivel medio, esto representa que las instituciones educativas lograron la visualizacion de manera
simple y continua de la publicidad de sus instituciones en distintas plataformas digitales.

En la percepcion de la variable de posicionamiento y el marketing digital, los tres grupos de estudio (A,
I y P) sefialan un nivel medio; esto indicaria que la percepcion que tienen los estudiantes es favorable puesto
que reconocen la imagen de la institucion y la asocian con calidad, confiabilidad y prestigio.

En la percepcidon de la dimension de imagen y el marketing digital; los grupos | y P se encuentran en un
nivel medio, cuentan con una percepcion de identidad clara, valores y elementos que lo caracterizan, asi
como también lo diferencian frente a la competencia. En la percepcion de la dimensién de productos y el
marketing digital; los tres grupos de estudio (A, 1 y P) muestran un nivel bajo, donde se muestra una
deficiencia en innovar y mejorar las estrategias tecnologicas de la era digital en los atributos tangibles e
intangibles de los productos que se ofrecen por los medios digitales.

En la percepcion de la dimension de servicios y el marketing digital; el grupo de estudio A presenta un
nivel alto; se percibe que existe una gran expectativa de satisfaccion de un buen servicio en atencion al cliente
a diferencia de la competencia.

En la percepcion de la dimension de personal y el marketing digital; los tres grupos de estudio (A, 'y
P) presentan un nivel medio; esto debido a que existe la capacitacién de docentes que brinda la UGEL San
Roman o la institucion frente a los nuevos retos, la aplicacion de las herramientas TIC’s, y el hacer uso de
plataformas como Zoom, Meet, Moodle y Kahoot.
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