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Resumen

La presente investigacion se realizo a fin de contribuir al logro del Objetivo de Desarrollo Sostenible
(ODS) numero 8, en el cual la publicidad digital ofrece la posibilidad de posicionar la marca y ampliar la
propagacion de conocimiento basados en la de educacion, haciendo que un mayor numero de individuos
puedan tener acceso a oportunidades de formacion de calidad. EI objetivo fue determinar la relacion entre
la publicidad digital y el posicionamiento de la marca de una asociacion educativa del distrito de Ate,
2025, la metodologia fue de tipo basica, bajo un disefio no experimental, enfoque cuantitativo y nivel
correlacional. Asimismo, la poblacion de 120 padres de familia y muestra de 92 padres. Para el
procedimiento de recoleccion se uso el andlisis inferencial, evaluando las variables publicidad digital y
posicionamiento de marca, teniendo como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario que
consto de 20 preguntas para la primera variable y 17 para la segunda, segun la escala de Likert. Para los
resultados, se establecio el programa SPSS Vers-27, con datos organizados en cuadros simples de doble
entrada, frecuencia relativa y absoluta, concluyendo mediante el rho Spearman una correlacion positiva
moderada entre publicidad digital y posicionamiento de la marca, con un rho = 0,592. A la vez, se logro
un sig. bilateral de 0,000<0,05, aceptando la hipotesis alterna y rechazando la nula.

Palabras clave: Publicidad, Marca, Consumidor

Abstract

This research was carried out in order to contribute to the achievement of Sustainable Development
Goal (SDG) number 8, in which digital advertising offers the possibility of positioning the brand and
expanding the dissemination of knowledge based on education, making a greater number of individuals
able to access quality training opportunities. The objective was to determine the relationship between
digital advertising and the brand positioning of an educational association in the district of Ate, 2025, the
methodology was basic, under a non-experimental design, quantitative approach and correlational level.
Likewise, the population of 120 parents and a sample of 92 parents. For the collection procedure, inferential
analysis was used, evaluating the variables digital advertising and brand positioning, using the survey as
a technique and the instrument as a questionnaire that consisted of 20 questions for the first variable and
17 for the second, according to the Likert scale. For the results, the SPSS Vers-27 program was established,
with data organized in simple tables of double entry, relative and absolute frequency, concluding through
the Spearman rho a moderate positive correlation between digital advertising and brand positioning, with
a rho = 0.592. At the same time, a bilateral sig. of 0.000 <0.05 was achieved, accepting the alternative
hypothesis and rejecting the null.
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1. Introduccion

En la actualidad es de gran importancia entender la manera en que el internet influye
publicidad digital en la educacion. Por esta razon es fundamental distinguir las tdcticas mas
provechosas con la conexién en el publico, la optimizacién de los recursos publicitarios y la
formalizacion de la marca deseada (alta calidad, innovacidn, etc.). Por ende, es fundamental
estudiar los diferentes métodos que ayuden a tomar decisiones informadas mediante la adaptacion
de las tendencias digitales, con el fin posicionar la marca en el &mbito educativo online. En base
a ello, este analisis también contribuye al objetivo del desarrollo sostenible nimero 8, ya que la
publicidad digital ofrece la posibilidad de posicionar la marca y ampliar la propagacion de
conocimiento basados en la de educacion, haciendo que un mayor nimero de individuos puedan
tener acceso a oportunidades de formacion de calidad.

A nivel mundial, en Espafia, la publicidad en Redes sociales ofrece multiples beneficios
a los publicistas, mediante una mayor visibilidad de las marcas y los servicios que ofrecen.
Facebook Ads e Instagram Ads se encuentran entre los anuncios publicitarios mas populares del
mundo. Donde se analiz0 las acciones publicitarias realizadas en plataformas por las instituciones
educativa universitarias espafiolas con alto numero de estudiantes, confirmando el continuo
crecimiento de la publicidad en linea en el desarrollo y tendencia de las marcas lideres del sector
educativo en las redes sociales (Abuin y Garcia, 2022). Asimismo, Guerra y Miiller (2024), A
través de un estudio realizado en México, analizaron las actividades de marketing que contribuyen
al posicionamiento de la marca de educacion privada en Puebla; el cual destaco entre los
resultados algunas actividades que contribuyen al posicionamiento de la marca educativa a través
del marketing educativo; De la misma manera, encontramos que diferentes instituciones
educativas privadas han realizado diversas acciones para tratar de atraer la atencion de los
aspirantes; En conclusion, en el actual entorno de digitalizacién acelerada, los medios y
herramientas utilizados estan cambiando rapidamente, lo que exige una actualizacion constante
de las tecnologias de la informacion y la comunicacion para aprovechar las ventajas tecnologicas
e innovadoras. De igual forma, Martinez y Erazo (2025), en su investigacion realizada en Ecuador,
analiz6 el impacto de la publicidad digital educativa en fidelizar a los educandos; el cual adoptd
un enfoque hibrido, considerando factores clave como la participacion en las redes sociales, la
personalizacion del contenido y el uso de estrategias de comunicacion digital. Los hallazgos
identificaron practicas efectivas para mantener el interés y la lealtad de los estudiantes hacia las
instituciones educativas; concluyendo que el uso de contenido dinamico y personalizado en las
redes sociales, especialmente en plataformas como Instagram y TikTok, puede mejorar la
fidelizacion de los estudiantes, fortaleciendo asi la relevancia del marketing digital en la
educacion. En este mismo pais, Ecuador, Gallego y Gavilanes (2022) reviso la literatura en busca
de estudios recientes sobre el tema, en bases de datos académicos Latindex, Scielo y Google
Scholar, las opiniones de los usuarios en redes sociales pueden considerarse como el principal
influenciador de la publicidad, ya que influyen en las decisiones de los interesados, de tal manera
que las experiencias de otros consumidores son las que dan credibilidad a la calidad y las
caracteristicas comprobadas del servicio educativo. Continuando con los estudios encontrados,
Granados et al. (2023), en Colombia, analiz6 la efectividad de las estrategias de posicionamiento
de marca y su impacto en la rentabilidad economica de las instituciones educativas; hallando en
sus resultados un posicionamiento de marca adecuadamente planificado para mejorar las cifras
financieras de una institucion, el cual logro adquirir y retener clientes, generando mayores
ingresos; sin embargo, se concluye que todavia existen algunos administradores académicos que
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tienen miedo a la idea de incorporar una estrategia de posicionamiento y no reconocen que el
marketing y sus estrategias complementan la gestiéon y la administracion, desconociendo los
multiples beneficios del marketing.

A nivel regional, un estudio realizado en Pert analiz6 cémo la publicidad basado en la
transformacion digital y el continuo desarrollo de las tecnologias globales estan empujando a las
instituciones educativas a implementar nuevos métodos y estrategias, especialmente de marketing
para mantener una presencia online activa, que les permita llegar a su publico objetivo de la forma
mas adecuada y satisfacer sus necesidades; los resultados mostraron que la aplicacion del
marketing digital tuvo un impacto del 76,9% en la matricula; concluyendo la importancia de
utilizar estrategias de marketing digital para promover y publicitar los programas educativos de
la universidad, se aprovechan al maximo con las nuevas tecnologias y los dispositivos moviles
(Quifiones et al., 2024). Por otro lado, mediante un estudio realizado en Peru, el posicionamiento
de una institucion privada en Jaén, identificaron los elementos necesarios para visualizar la
direccion adecuada hacia la que debe dirigir la institucion; mostrando que la mayoria de los
encuestados consideran que la calidad de la ensefianza es media, por lo que se debe evaluar la
importancia de mejorar la calidad educativa de todos los cursos de aprendizaje; en el que
concluyeron que el posicionamiento de mercado de la instituciéon en la etapa operativa es
insuficiente y es necesario para mejorar la construccion de marca y el posicionamiento de
mercado lo antes posible (Arce, 2024).

En respuesta a la problematica observada, la asociacion educativa presenta problemas de
publicidad digital por la escasa difusion en redes sociales y una segmentacion de publico ineficaz.
Un presupuesto publicitario limitado, sumado a la falta de medicion del rendimiento de las
campaiias, genera una baja captacion de clientes al no alcanzar al pblico adecuado. Esta situacion
restringe la capacidad de llegar a cada cliente potencial y, como resultado, dificulta el lugar que
tiene la marca en el mercado local.

Por ende, se llego a establecer el problema general: ;Cudl es la relacion entre la publicidad
digital en el posicionamiento de la marca de una asociacion educativa del distrito de Ate, 2025?;
a la vez, el Objetivo General fue: Determinar la relacion entre la publicidad digital y el
posicionamiento de la marca de una asociacion educativa del distrito de Ate, 2025. Asimismo, los
Objetivos especificos fueron: (1) Determinar el nivel de la publicidad digital y sus dimensiones
de la asociacion educativa del distrito de Ate, 2025; (2) Describir el nivel del posicionamiento de
la marca y sus dimensiones de la asociacion educativa del distrito de ate, 2025; (3) Determinar la
relacion entre la publicidad digital con las dimensiones de posicionamiento de la marca de la
asociacion educativa del distrito de Ate, 2025.

Por otro lado, se formulo la Hipotesis general: Hi: Existe relacion entre la publicidad
digital y el posicionamiento de la marca de una asociacion educativa del distrito de Ate, 2025;
Ho: No existe relacion entre la publicidad digital en el posicionamiento de la marca de una
asociacion educativa del distrito de Ate, 2025.

En referencia al estudio, conto con una justificacion teorica, el cual se fundamenta en las
teorias del marketing digital y el branding, campos ampliamente estudiados en las ciencias
administrativas y de la comunicacion. A través de este estudio, se busca enriquecer la literatura
cientifica existente sobre la influencia de la propaganda digitalmente especifica dentro del ambito
de la educacion. Se explorara como los conceptos tedricos de publicidad online, segmentacion
digital, marketing de contenidos y métricas de rendimiento se aplican y se adaptan a las
caracteristicas particulares de una asociacion educativa; en cuanto a la justificacion practica, los
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resultados de este estudio ofreceran una herramienta practica y valiosa para gerentes y lideres de
asociaciones educativas, al comprender El efecto real que tiene la propaganda digital en la
posicion de la marca, podran disefiar estrategias de marketing online mas provechosas para
aumentar la captacion de nuevos estudiantes y fortalecer su presencia en el mercado educativo
local; Por ende, la justificacion social radica en su potencial aporte a la asociacién educativa
investigada y a otras instituciones similares, al proponer estrategias basadas en evidencia para
fortalecer su publicidad digital y posicion de marca, el cual busca mejorar la capacidad para
comunicar su propuesta de valor a la comunidad; Por otro lado, en cuanto a la Justificacion
metodoldgica, el estudio utilizé instrumentos de recoleccion de datos adaptados al contexto
especifico del sector educativo, el cual paso por validez y confiabilidad estadistica.

Basado en el contexto de investigacion internacional, en Ecuador, Balcon y Hernandez
(2023) tuvo como objetivo principal evidenciar a través de un estudio la publicidad digital dirigido
a las plataformas de mayor popularidad y el posicionamiento de una escuela particular; utilizo el
alcance correlacional; encontrando un 1,9 % de publicidad digital deficiente, 8,7 % regular y el
89, 3 % eficiente; hallandose asimismo un rho = 0,605 y un p = 0,000 < 0,005; en el que
concluyeron que, la correcta gestion de publicidad digital se ve reflejada en el posicionamiento
del colegio, lo que les permiti6 convertirse en lideres en el mercado local mediante una adecuada
gestion de la estrategia digital, en este caso Facebook, Messenger y WhatsApp.

Caizaluisa et al. (2024), Realizo una investigacion en Ecuador, donde observa la
diversidad de métodos de publicidad digital y herramientas utilizadas para aumentar la
popularidad de la institucion y conseguir el interés de los educandos que tienen intenciones de
estudiar. A través del analisis descriptivo, los resultados mostraron que la mayor parte de los
encuestados (60%) veian con frecuencia publicidad educativa en las redes sociales y el 40% habia
hecho clic en estos anuncios; en cuanto a los videos fue el contenido con mas atraccion (50%),
seguidos de los articulos y las recomendaciones. Asi, el 50% de los estudiantes demostrd que la
publicidad en redes sociales era efectiva o muy efectiva. Ademas, los estudiantes dijeron que los
anuncios en las redes sociales (40%) y las recomendaciones (30%) eran sus primeras fuentes
informativas sobre las escuelas; en conclusion, las redes sociales y los videos con contenido
educativos son muy efectivos para persuadir a los estudiantes de educacion superior.

Igualmente, en Ecuador, Barzola et al. (20254), su propdsito fue realizar el plan
publicitario de Bel & Brey; se apoyaron en un método de descripcion con un disefio de
informacion-bibliografica; y encontraron en los resultados que el 49% de los entrevistados alguna
vez han visto, leido o escuchado algun tipo de propaganda de la empresa; el 27% indicd que a
veces escuchan anuncios vinculados con la misma; por lo que se concluye, la importancia de
ejecutar campafias de mercadeo por diversos canales para aumentar la popularidad y el
reconocimiento de la marca, lo que promovera una mayor asociacion con el cliente, que se traduce
en un incremento de las ventas y una mejor imagen de la empresa.

A nivel nacional, Fuentes et al. (2023), a través de un estudio realizado en Pert, el objetivo
general fue determinar el impacto de las redes sociales en posicionar la marca de la institucion
educativa “Maria Arguedas”. Para ello, se analizo el contenido publicitario y el nivel de
interacciones en la plataforma; mediante el método correlacional; se obtuvo como resultado que
79 (25.6%) de los padres y estudiantes reportaron un posicionamiento favorable, mientras que
131 (42.5%) de ellos reportaron un posicionamiento moderadamente favorable y 98 (31.8%)
reportaron un posicionamiento desfavorable. y un Rho = .387; concluyendo que la interaccion
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continua entre empresa y cliente a través de publicaciones y mensajes directos ayuda a construir
la lealtad a la marca.

Asimismo, en Pera, Pefia et al. (2023), tuvo como finalidad el vinculo que tiene el
branding con el posicionamiento en una institucion de educacion superior de Piura; el estudio
siguidé una metodologia cuantitativa, correlacional y transversal; los resultados revelaron que el
64% de los encuestados indicaron que la institucion se encuentra en una posicion media, el 28%
alto y 8% bajo; ademas de un Rho = .696. A partir de lo anterior se puede llegar a la conclusion
de que algunos integrantes piensan que el instituto todavia no ha logrado adquirir atributos
importantes; sin embargo, consideraron que los servicios ofrecidos por el instituto se diferencian
de otras instituciones de la misma categoria.

Por otro lado, Gamonal (2022), mediante un estudio realizado en el Peru, se comprendio
la conexion entre las tacticas del branding y posicionamiento de un Instituto de Educacion del
Sur; mediante un método relacional; se hall6 un Rho = 0,5 lo que significa que el IESTP no
muestra una Optima gestion de posicionamiento estratégico y por lo tanto se aconseja poner en
marcha un departamento de mercadeo para conseguir una marca que sea valiosa y pueda anclar
en la mente de los proximos postulantes.

De igual forma en el Peru, Valentin et al. (2024) presentd un programa de marketing para
aumentar la posicion de la empresa que genere el interés del cliente y se comprometeran a
desarrollar el producto y la compafiia; los resultados mas importantes indicaron que una correcta
estrategia de mercadeo hara prosperar el negocio, en paralela a proyectar una imagen que atraiga
al sector. Ademas, se logrd observar que la publicidad y la ejecucion del marketing tienen la
capacidad de cambiar la manera en la que los consumidores ven a la compaiiia y a sus empleados.

En referencia a la publicidad digital, se basa en la teoria de redes sociales de Plottier
(2014) que indica la importancia fundamental de estas herramientas en la sociedad
contemporanea, debido a la habitualidad de internet y el empleo constante de los moviles. Esta
verdad incentiva a las compafiias a aumentar su financiacion para las comunicaciones en digital
y nuevas tecnologias. En consecuencia, las redes sociales se transforman en ejes clave para el
marketing y la publicidad de los comercios.

En referencia a la definicion, la publicidad digital, de acuerdo a Selman (2017),
comprende métodos de marketing online planificados con el fin de conseguir usuarios de un sitio
web. Estas tacticas se identifican por distinguir a las personas por sus preferencias y necesidades.
Ademas, intenta establecer limites especificos para alcanzar el publico deseado. En consecuencia,
el marketing digital es la utilizacion de diversas herramientas de marketing en el ambito digital.
Por el cual, Velasco y Cevallos (2023) indicaron que constituye una asistencia fundamental
permitir a las empresas capturar a su audiencia de manera eficaz y que consigue un mayor retorno
de inversion.

En consecuencia, se enfatiza la importancia de que las compafiias utilizan estas
herramientas digitales para fomentar su desarrollo, puesto que la transformacion hacia la
publicidad digital de las 4Fs se convierte en una pieza fundamental para el desarrollo constante
en el &mbito corporativo actual (Cedefio y Ruiz, 2024; Diaz et al., 2024). Esencialmente debido
a eso, se centra la atencion en la utilizacion de herramientas informaticas fundamentales, como
son las redes sociales dinamicas y las apps de mensajeria, con el fin de aumentar
significativamente las ventas por internet y mejorar la administracion de los pedidos. De esta
forma novedosa, estos portales han modificado significativamente los flujos de comercio
tradicionales, brindando nuevas y provechosas maneras de ampliar la red y comunicarse con los
consumidores. Sin embargo, es importante mencionar que su acogida todavia tiene importantes
limitaciones en la gran mayoria de las Pequefias y Medianas empresas (PYMES) (Lavanda et al.,
2021).
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Con respecto a las dimensiones de la publicidad digital propuestas por Selman (2017)
bajo el modelo de las 4F, se establecen cuatro dimensiones fundamentales para la interaccion y el
éxito online: (1) el Flujo se refiere a la experiencia dinamica y la navegacion intuitiva que un sitio
web debe ofrecer al usuario, buscando atraer su interés y guiarlo secuencialmente a través de su
contenido, fomentando asi la concentraciéon y una interaccidn positiva. (2) la Funcionalidad se
erige como un elemento clave para garantizar un acceso sencillo y logico al sitio web, donde la
informacion debe presentarse de manera fluida y comprensible, evitando que el usuario se pierda
o abandone la plataforma. (3) el Feedback representa la interactividad bidireccional entre el
administrador y el usuario, cuyo proposito es construir una relaciéon de confianza mediante la
comunicacion sobre la marca, servicios y productos, permitiendo a las empresas recopilar valiosa
informacion sobre las expectativas y experiencias del cliente a través de diversos canales, (4) la
Fidelizacién se centra en establecer una conexion a largo plazo con los visitantes una vez
establecida la relacion inicial, ofreciéndoles contenido relevante y valioso, programas de
descuentos y atencion personalizada, con el objetivo no solo de retener a los clientes actuales sino
también de atraer a nuevos usuarios.

Por otro lado, en lo que respecta a las bases teorias del posicionamiento, en la teoria del
campo, Ries y Trout (2002) sefialan que el propdsito esencial del posicionamiento no es generar
una cosa nueva sino en la manipulacion e innovacion de lo que ya existe; es decir, fortalecer la
relaciéon que ya tienen y crear, agregando algo nuevo para mantenerlos comprometidos con
cualquier actividad promocional; en esto, primero se debe hacer el estudio de la mente del
mercado meta y qué posicion se quiere ocupar dentro de ella.

En cuanto a las definiciones del posicionamiento de marca, segun Cedefio y Ruiz (2024),
alude al espacio que una marca, sus productos o servicios ocupa una posicion mas alta en la mente
de los consumidores. Por lo que una compaiia desea que los usuarios, clientes o competidores la
identifiquen como la mejor marca. (Jara et al., 2022). Asi, como sefialan Maita y Ormaza (2024),
esta estrategia de posicionamiento se basa en diferenciar el producto de los competidores a través
de mensajes e imagenes que resaltan sus beneficios y caracteristicas Uinicas y busquen adaptarlo
al estilo de vida del consumidor. destacando sus ventajas Unicas frente a productos competidores
similares (Olivar, 2020). Dentro de las ticticas para posicionarse como marca, es posible
mencionar aquellas que se fundan en las caracteristicas y provechos del producto, aquellas que
resaltan las distinciones con respecto a los otros y aquellas que utilizan mensajes e imagenes que
alinie la marca con el estilo de vida del consumidor. (Maitta & Ormaza, 2024). Este proceso
implica comunicar activamente los atributos, valores o beneficios que distinguen a su marca frente
a los competidores. Siendo su objetivo principal ofrecer servicios o productos significativamente
diferentes a los de sus competidores (Alzate et al., 2022).

Con respecto a las dimensiones del posicionamiento de la marca, Cedefio y Ruiz (2024)
identifican 4 de ellas: (1) el posicionamiento por atributos se centra en la huella que una marca
deja en la memoria del cliente respecto a los beneficios y el valor de sus productos o servicios,
considerando aspectos como calidad y precio; (2) posicionamiento por competencia alude a la
capacidad del consumidor para comparar y asociar una marca con otras similares, facilitando la
eleccion de la mejor opcion; (3) el posicionamiento por uso delimita el valor de un producto o
servicio segun la utilidad y la comodidad que ofrece al usuario para sus necesidades especificas;
(4) el posicionamiento por estilo de vida busca vincular una marca con la cotidianidad, las
pasiones y los valores del mercado objetivo. De este modo, los consumidores no solo adquieren
servicios por sus caracteristicas intrinsecas, sino también por su significado e identidad personal.
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2. Material y métodos

El estudio, es de tipo basica segiin el Manual de Oslo (2018), se orient6 a la adquisicion de
conocimiento fundamental para el avance cientifico, aunque sin aplicacion practica directa, se
adoptd un disefio no experimental (Arias, 2020), donde se observaron y analizaron fendmenos sin
manipulacion de variables. El enfoque cuantitativo (Hadi et al., 2023) implico la recoleccion y
analisis estadistico de datos numéricos para identificar patrones y relaciones. El alcance fue
correlacional (Arias, 2020), buscé describir y analizar la asociacion funcional entre dos o mas
variables. En sintesis, la investigacion se centro en la exploracion de relaciones sin intervencion
directa, contribuyendo al conocimiento cientifico.

En cuanto a la poblacion es el universo total de sujetos que tienen caracteristicas comunes
para la investigacion (Arias y Covino, 2021). En este estudio, la poblacion fue la asociacion
educativa con 120 padres de familia de secundaria. Se incluyo a todos los padres de dicho nivel
y se excluy6 a familiares indirectos. La muestra, definida por Arias y Covino (2021) como un
subconjunto representativo, constd de 92 padres de familia. Esta fue determinada con un margen
de error del 5% y una seguridad del 95%. El muestreo usado fue el probabilistico, aleatorio y
simple, en donde cada integrante de la comunidad tenia la misma oportunidad de ser escogido
(Arias y Covino, 2021). La unidad de anélisis se posiciond en los padres o apoderados.

Para la recoleccion de datos, se utilizd como técnica la encuesta, que es una actividad
planificada con el fin de conseguir y examinar datos importantes para la resolucion de una
problematica de investigacion particular (Arias y Covino, 2021). El instrumento escogido fue el
cuestionario, el cual, de acuerdo a Arias (2020), es una herramienta planificada que contiene una
serie de interrogantes numeradas bajo diversas afirmaciones, y los encuestados deben dar sus
respuestas. En relacion a la confiabilidad del instrumento, se basa en la opinion de individuos con
conocimientos y experiencia avanzadas en la especialidad del tema que se pretende medir con el
instrumento (Arias y Covino, 2021). En consecuencia, la confiabilidad del cuestionario se procesa
a través del juicio de especialistas, quienes analizan detalladamente la importancia, la suficiencia,
la claridad, la coherencia y la pertinencia de los componentes del instrumento. Por otro lado, en
referencia a la confiabilidad del instrumento, es la capacidad que tiene un instrumento para medir.
para generar resultados consistentes y constantes a través de multiples usos. Debido a eso, se
realizo un ensayo piloto con un fragmento de 10 padres para determinar la confiabilidad (Arias y
Covino, del 2021); los resultados de este analisis arrojaron un coeficiente alfa de Cronbach de
0.929 y 0.891, categorizados como excelentes, indicando una alta consistencia interna y
estabilidad del instrumento de medicion.
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3. Resultados
Tabla 1

Relacion entre la publicidad digital y posicionamiento de la marca

Posicionamiento de la

marca
Rho Spearman Correlacion 0.592
Publicidad Digital ~ Sig. (bilateral)
.000
N 92

Nota. En la tabla 1, se utiliz6é el Rho Spearman, logrando una conexion positiva alta Rho = 0.592
y un p 0.000 <.005, hallindose una vinculacion directa moderada entre las variables, aceptandose
la Ha.

Tabla 2

Niveles de la publicidad digital y sus dimensiones

Publicidad
digital Flujo Funcionabilidad Feedback Fidelizacién
% f % f % f % f %
Deficiente 3 3,3% 7 7,6% 5 5.40% 4 4.30% 4 4,3%
Regular 33 3590% 42 457% 30 32,6% 27  29.30% 36 39,1%
Optimo 56  60.90% 43 46,7% 50 62% 61 66.30% 52 56,5%
Total 92 100% 92 100% 92 100% 92  100% 92 100%

Nota 2, el 60.90% (56) los padres de familia respondieron que la publicidad digital de la
asociacion educativa es Optima, mientras que el 35,90% (33) indic6 que es regular y solo el 3.3%
(3) indicaron que es deficiente. Por otro lado, el flujo el 46,7% (43) los padres de familia
respondieron que el flujo es dptimo, mientras que el 45,7% (42) indicaron un rango regular y solo
el 7, 6% (7) indicaron que es deficiente. De igual forma para la funcionabilidad de la publicidad
el 62% (50) de los padres de familia respondieron que es O6ptimo, mientras que el 32,6% (30)
indicaron un rango regular y solo y solo el 5,40% (5) indicaron que es deficiente. Asimismo, en
el Feedback indicaron que el 66,30% (61) de los padres de familia respondieron es optimo,
mientras que el 29,30% (27) indicaron que es regular y solo 4,30% (4) indicaron que es deficiente.
Del mismo modo, en la fidelizacion indicaron que el 56,5% (52) de los padres de familia
respondieron que es Optimo, mientras que el 39,1% (36) indicaron un rango regular y solo el
4,30% (4) indicaron que es deficiente.
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Tabla 2

Niveles de posicionamiento de la marca y sus dimensiones

Posicionamiento Posicionamiento
Posicionamiento  en funcién de  en funcién de la Posicionamiento Posicionamiento
de la marca los atributos competencia Por el uso Estilos de vida
f % f % f % f % f %

Deficiente 2 2,2% 3 3,3% 2 2,2% 4 4,3% 2 2,2%
Regular 23 25,0% 27 29,3% 28 30,4 50 54,3% 31 33,7%
Optimo 67 72,8% 62 67,4% 62 67,4% 38 41,3% 59 64,1%
Total 92 100% 92 100% 92 100% 92 100% 92 100%

Nota 3, el 72.8% (67) los padres de familia respondieron que el posicionamiento de la
asociacion educativa es Optimo, mientras que el 25,0% (23) indicaron que es regular y solo el
2,2% (2) indicaron que es deficiente. Por otro lado, el 67,4% (62) los padres de familia
respondieron que el posicionamiento en funcion de los atributos es dptimo, mientras que el 29,3%
(27) indicaron que es regular y solo el 3,3% (3) indicaron que es deficiente. Del mismo modo, el
67,4% (62) los padres de familia respondieron que el posicionamiento en funcion de la
competencia es 6ptimo, mientras que el 30,4% (28) indicaron que es regular y solo el 2,2% (2)
indicaron que es deficiente. De igual forma, el 41,3% (38) los padres de familia respondieron que
el posicionamiento por el uso es 6ptimo, mientras que el 54,3% (50) indicaron que es regular y
solo el 4,3% (4) indicaron que es deficiente. Asimismo, el 64,1% (59) los padres de familia
respondieron que el posicionamiento por el estilo de vida es 6ptimo, mientras que el 33,7% (31)
indicaron que es regular y solo el 2,2% (2) indicaron que es deficiente.

Tabla 3

Correlacion entre publicidad digital y las dimensiones del posicionamiento de la marca

Posiciona
Posiciona miento en
miento en funcion de Posicionam Posiciona

funcién de la iento en miento en
los competenc funcion del estilos de
atributos ia uso vida
Rho de Publicidad  Coef. Correlacion 7417 ,609™ 467 ,589™
Spearman Digital (PD)
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 92 92 92 92

Nota 4. En la tabla 3, se evidencio que la publicidad digital y posicionamiento en funcién
de los atributos tienen una correlacion positiva fuerte (tho (92) = .741, p =.000). De igual forma,
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se evidenci6 que la publicidad digital y posicionamiento en funcion de la competencia tienen una
correlacion positiva moderada (rho (92) = .609, p =.000). De la misma forma, se evidenci6é que
la publicidad digital y el posicionamiento en funcion del uso tienen una correlacion positiva
moderada (rho (92) = .467, p =.000), por ultimo, se evidencid que la publicidad digital y el
posicionamiento en estilos de vida una correlacion positiva moderada (rho (92) = .589, p =.000).
corroborandose en todas las dimensiones un p-valor < 0.05, aprobandose en todas la Ha.

4. Discusion

Iniciando con el objetivo general, se utilizéo el Rho Spearman y se hallé una relacion
positiva moderada (r = 0.592) logrando una conexion directa entre la publicidad digital y el
posicionamiento. Ademas de una significancia p = 0.00 < 0.05, aceptandose la Ha. Estos
resultados coinciden con Balcon y Hernandez (2023) cuyo objetivo principal fue evidenciar a
través de un estudio la publicidad digital dirigido a las plataformas de mayor popularidad y el
posicionamiento de una escuela particular; hallaron una rho = 0,605 y un p = 0,000 < 0,005; en el
que concluyeron que, la correcta gestion de publicidad digital se ve reflejada en el
posicionamiento del colegio. Por lo tanto, para optimizar el posicionamiento, las instituciones
educativas deben considerar un enfoque integral que combine la publicidad digital con una
estrategia de mejora continua. Esto subraya la importancia de elegir los canales digitales
adecuados para maximizar el alcance y la eficacia de sus mensajes publicitarios.

Continuando con el OE1, se determinoé el nivel de la publicidad digital de la asociacion
educativa, el cual el 60.90% de los padres de familia respondieron que la publicidad digital es
optima, mientras que el 35,90% indico que es regular y solo el 3.3% indicaron que es deficiente.
Estos resultados se asemejan con Caizaluisa et al. (2024), donde se observo la diversidad de
métodos de publicidad digital para aumentar la popularidad de la institucion y conseguir el interés
de los educandos en estudiar. A través del analisis descriptivo, el 50% de los estudiantes demostrod
que la publicidad digital es muy efectiva, siendo los anuncios en las redes sociales (40%) y las
recomendaciones (30%) sus primeras fuentes informativas sobre las escuelas. Por tanto, estos
resultados subrayan la necesidad de seguir invirtiendo en publicidad, combinado con contenidos
atractivos y plataformas adecuadas, para persuadir y posicionarse en la comunidad educativa.

Por otro lado, el OE2, se determiné el nivel de posicionamiento de la marca de la
asociacion educativa, el cual los padres de familia respondieron que el posicionamiento es 6ptimo,
mientras que el 25% indicaron que es regular y solo el 2,2% indicaron que es deficiente. Estos
resultados se contrastan con Fuentes et al. (2023), quien halldé que el 25.6% de los padres y
estudiantes reportaron un posicionamiento favorable en la institucion, mientras que 42.5% de
ellos reportaron un posicionamiento moderadamente favorable y el 31.8% reportaron un
posicionamiento desfavorable; concluyendo, que la interaccion continua entre empresa y cliente
a través de publicaciones y mensajes directos ayudan a marcar la posicion y lealtad a la marca.
Estos resultados resaltan la importancia de una gestion activa y constante de la comunicacion con
el publico clave, mediante la interaccion continua de publicaciones y mensajes directos.

Por ultimo, el OE3, se determind la relacion entre la publicidad digital con las
dimensiones de posicionamiento de la marca por medio del (Rho Spearman =.741 entre la
publicidad digital y posicionamiento por atributos; Rho Spearman =.609 entre la publicidad
digital y posicionamiento por competencia; Rho Spearman =.467 entre la publicidad digital y
posicionamiento por uso; Rho Spearman =.589 entre la publicidad digital y posicionamiento por
estilos de vida; y un p =. 000 < 0.05; Estos hallazgos destacan la publicidad digital como clave en
la percepcion y posicionamiento de la marca y sus dimensiones. Segiin Cedefo y Ruiz (2024), el
posicionamiento por atributos se refiere a la huella que una marca deja en la memoria del cliente.
Por su parte, el posicionamiento por competencia implica la capacidad del consumidor para
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comparar y asociar la marca con otras alternativas. Asimismo, el posicionamiento por uso, evalua
el valor que el producto o servicio ofrece en términos de utilidad y comodidad para satisfacer
necesidades especificas, mientras que el posicionamiento por estilos de vida busca conectar la
marca con la cotidianidad, pasiones y valores del publico objetivo. Por lo tanto, una estrategia de
publicidad digital bien disefiada puede fortalecer multiples aspectos del posicionamiento de
marca, generando una conexion mas profunda y duradera con los consumidores.

5. Conclusiones

Con respecto al OG, se determiné una relacion positiva moderada entra la publicidad
digital y el posicionamiento de la marca, fijando un p = 0.000<0.05, aceptandose la Ha. Esto
implica que, en la medida en que se incrementa la percepcion positiva de la publicidad digital,
aumenta la posicion de la marca entre los padres de familia. Por lo tanto, invertir en estrategias
de publicidad digital efectivas y especificas es importante, ya que no solo aumenta la visibilidad
institucional, sino que también fortalecen la reputacion y el reconocimiento de la asociacion
educativa.

En relacion al OE1, se determino el nivel de la publicidad digital de la asociacion
educativa, donde el 60.90% (56) de los padres de familia respondieron que la publicidad digital
de la asociacion educativa es 6ptima, mientras que el 35,90% (33) indico que es regular y solo el
3.3% (3) indicaron que es deficiente. Esto sugiere que la estrategia de publicidad digital
implementada por la asociacion ha tenido buena aceptacion entre el publico objetivo, aunque aun
hay margen de mejora en su percepcion por parte de aquellos padres que la calificaron como
regular.

Enrelacion al OE2, se determiné el nivel del posicionamiento de la marca de la asociacion
educativa, donde el 72.8% (67) de los padres de familia respondieron que el posicionamiento de
la asociacion educativa es Optimo, mientras que el 25,0% (23) indicaron que es regular y solo el
2,2% (2) indicaron que es deficiente. Estos datos sugieren que las asociaciones educativas tienen
una imagen positiva entre los padres, lo que mejora la reputacion de la institucion y sugiere que
las estrategias de posicionamiento son efectivas en el contexto de la evaluado

En relacion al OE3, se determind una relacion directa positiva entre la publicidad digital
con las dimensiones del posicionamiento por atributos; por competencia; por uso; por estilos de
vida; fijando un p =. 000 < 0.05, aceptandose la Ha. Por lo tanto, la publicidad digital no sélo
puede promover beneficios tangibles como la calidad y el precio, sino también fortalecer el
sentido de identificacion y conexion emocional con el publico objetivo, promoviendo una
conexion mas profunda y duradera con la marca.
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