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Resumen

El estudio tuvo como objetivo determinar como se relaciona el marketing digital
con el posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del
Perd — Lima 2025. Se traté de una investigacion cuantitativa, de disefio no experimental
y nivel correlacional, aplicada a una muestra de 400 ciudadanos mayores de 18 afios de
Lima Metropolitana que han recibido cursos, talleres o ponencias de la entidad. La
técnica empleada fue la encuesta y los instrumentos consistieron en dos Escalas de
Likert: una para medir el marketing digital con 18 items y otra para el posicionamiento
de 17 items. Los resultados evidenciaron una relacion correlacional significativa entre
ambas variables, confirmandose una correlacion alta (Rho = 0.838; p = 0.000), lo que
indica que un mejor desarrollo del marketing digital contribuye directamente a elevar el

posicionamiento institucional del CEJDH.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, redes sociales, imagen

institucional.



Abstract

The study aimed to determine how digital marketing is related to the positioning of the
Center for Studies in Justice and Human Rights of Peru — Lima 2025. It was a
quantitative, non-experimental, and correlational research applied to a sample of 400
citizens over 18 years old from Metropolitan Lima who had participated in courses,
workshops, or lectures offered by the institution. The survey technique was used, and the
instruments consisted of two Likert scales: one to measure digital marketing with 18
items and another to measure positioning with 17 items. The results showed a significant
correlational relationship between both variables, confirming a high correlation (Rho =
0.838; p = 0.000), indicating that better digital marketing development directly

contributes to enhancing the institutional positioning of the CEJDH.

Keywords: digital marketing, positioning, social networks, institutional image.
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Capitulo 1: Introduccion
Segtiin Herndndez et al. (2014), la situacién problemdtica puede entenderse como la
realidad concreta y no resuelta que da origen al problema de investigacion. Esta situacion
debe traducirse en preguntas claras, objetivos bien definidos y un contexto justificado,
considerando su viabilidad y los vacios existentes en el conocimiento previo. En el caso de
esta investigacion, la situacion problematica se vincula con la necesidad de comprender el
rol que cumple el marketing digital en el posicionamiento institucional del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH). Esto requiere analizar como se aplican
actualmente las estrategias digitales y de qué manera estas influyen en la percepcion y

visibilidad de la institucion.

1.1 Situaciéon problematica

En la era digital, el marketing ha experimentado una transformacién sin
precedentes, modificando la manera en que las organizaciones se relacionan con sus
audiencias. La digitalizacién ha permitido el acceso inmediato a la informacién y ha
generado un entorno altamente competitivo donde las instituciones deben innovar
constantemente para mantener su relevancia (Imbrunnone, 2024). Asimismo, el entorno
digital ha transformado la manera en que las personas interactian, se comunican, acceden
a informacidn para desarrollar su trabajo a fin de obtener oportunidades profesionales, de
formacién y de adquisicién de conocimientos. Gasca y Organista-Sandoval (2023).

Segtn Orus (2024), el gasto en publicidad digital a nivel mundial ha mostrado un
crecimiento constante en los ultimos afios y se proyecta que esta tendencia continte. En

2017, la inversion en este sector fue de 243.100 millones de doélares, aumentando
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significativamente a 433.500 millones en 2020. Para 2024, se estima que la cifra alcance
los 740.300 millones de dodlares, y las proyecciones indican que en 2028 podria llegar a
966.000 millones. Estas cifras reflejan la creciente importancia de la publicidad digital
en el mercado global, un recurso que las empresas privadas —incluidas aquellas que
ofrecen servicios educativos— han sabido aprovechar eficazmente.

En un mundo globalizado, la educacién se ha convertido en un recurso esencial
para el desarrollo individual y social. Las instituciones educativas, incluidas aquellas del
sector publico que ofrecen cursos gratuitos, enfrentan el reto de ampliar su alcance y
mejorar su efectividad en un entorno altamente competitivo. No basta con ofrecer
formacién de calidad; también es fundamental aplicar estrategias de marketing digital
que permitan optimizar la comunicacidn, atraer estudiantes y garantizar que los servicios
educativos lleguen a quienes mas los necesitan (Altamirano-Pazmifio y Cusme-Vélez,
2022).

El sector educativo ha experimentado una transformacién radical debido a la
digitalizacién y el cambio en los hédbitos de consumo de informacién. Universidades,
institutos y centros de formacion han debido adaptar sus estrategias para fortalecer su
imagen, mejorar su posicionamiento y atraer mas estudiantes. Mientras que las entidades
privadas invierten en campafas publicitarias, las instituciones publicas deben enfocarse
en herramientas como el SEO (Search Engine Optimization), redes sociales y contenido
de valor para mejorar su presencia y diferenciarse en un entorno saturado de informacién
(Gonzalez-Pacanowski et al. 2021).

En el sector educativo, esta transformacién ha sido especialmente significativa,

ya que el acceso a la informacién y la formacién profesional ha migrado progresivamente
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hacia plataformas digitales. Investigaciones han evidenciado que el marketing digital
influye en el posicionamiento de las instituciones educativas, afectando su capacidad para
atraer y fidelizar estudiantes (Gasca y Organista-Sandoval, 2023). No obstante, la
sobrecarga informativa en Internet y redes sociales ha generado un entorno de alta
competencia, donde solo aquellas organizaciones con estrategias bien definidas logran
destacar (Arbildo, 2024).

A nivel global, la implementacién de estrategias de marketing digital en el sector
educativo ha sido heterogénea. Mientras que algunas universidades y centros de estudios
han sabido aprovechar herramientas como la optimizacién en motores de busqueda
(SEO), publicidad digital segmentada y la generacién de contenido de valor, muchas
otras carecen de los recursos y la capacitacion necesarios para un aprovechamiento
efectivo (Altamirano-Pazmifio y Cusme-Vélez, 2022). Ademds, estudios recientes han
evidenciado que el impacto del marketing digital en la percepcion y posicionamiento de
entidades gubernamentales y educativas sigue siendo un tema de investigacion relevante
(Galvan et al., 2024).

En este contexto, la satisfaccion del alumnado se ha convertido en un eje central
para las instituciones educativas, ya que influye en su reputacion y en la fidelizacion de
los estudiantes. Un estudiante satisfecho no solo fortalece la imagen institucional
mediante el boca a boca y la lealtad, sino que también incrementa el impacto social de la
educacion. Estrategias digitales como redes sociales, publicidad segmentada, SEO y
contenido de valor permiten fortalecer la presencia institucional y garantizar que la

educacion gratuita llegue a quienes mas la necesitan (Gordillo et al., 2020).
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a. Contexto Nacional
En el Peru el uso de dispositivos mdviles en Pert ha crecido considerablemente en los
ultimos afios, convirtiéndose en una herramienta esencial para la vida cotidiana. Segin
la Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones (ERESTEL) 2023,
elaborada por el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones
(OSIPTEL), el 94,4% de las familias peruanas cuenta con al menos un dispositivo mévil
con acceso a internet (Mobile Time Latinoamérica). Por su parte, el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI) manifiesta que, en el primer trimestre de 2023, el 92,8%
de la poblaciéon de 6 afios y mds utilizd internet para comunicarse, el 89,3% para
actividades de entretenimiento y el 78,4% para obtener informacién (INEI). Estos datos
reflejan la creciente adopcion de dispositivos méviles en el pais y su papel fundamental
en la comunicacion, el entretenimiento y el acceso a la informacion.

En esa linea, la inversion en publicidad digital ha crecido de manera sostenida en
los dltimos aiios, reflejando su importancia estratégica en distintos sectores. En 2023, el
sector educativo destind aproximadamente 37 millones de ddlares en publicidad digital,
situdndose como la cuarta industria con mayor inversion en este rubro (IAB Perd, 2024).
Sin embargo, esta inversion ha estado predominantemente concentrada en instituciones
privadas, que cuentan con presupuestos elevados para estrategias de marketing digital.

Las instituciones educativas publicas, por el contrario, han enfrentado mayores
dificultades para posicionarse digitalmente debido a limitaciones presupuestarias, porque
si bien plataformas como Zoom facilitaron la ensefianza a distancia en un inicio, con el
tiempo se implementaron estrategias mas sofisticadas y entraron a tallar las redes

sociales, email marketing y WhatsApp, las que ahora se han convertido en canales
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esenciales para la difusiéon de contenido educativo y la construcciéon de comunidades
digitales; sin embargo, esto también ha llevado a una proliferacién de contenidos sin un
enfoque estratégico claro, reduciendo su efectividad para atraer y fidelizar estudiantes,
en suma hay a una gestién poco profesionalizada de las plataformas digitales (Cisneros
del Toro, 2023). Si bien la pandemia de COVID-19 aceler6 la digitalizacién de la
educacion, obligd a muchas de las instituciones educativas a implementar estrategias de
comunicacion digital sin contar con una planificacién estructurada (Seclén, 2023; De la
Vega, 2024).

Estudios nacionales han demostrado que la presencia digital de una entidad
publica influye directamente en la percepcion de eficiencia y confiabilidad por parte de
la ciudadania (Bernaola Peralta, 2024). Sin embargo, la comunicacién bidireccional sigue
siendo un reto, ya que muchas instituciones priorizan la difusién de informacién sin
fomentar la interaccién con sus publicos objetivo. Ademads, investigaciones sobre la
Escuela Nacional de Marina Mercante "Almirante Miguel Grau" han demostrado que,
aunque las estrategias de marketing digital pueden fortalecer la imagen institucional, su
impacto es moderado por la falta de actualizacién y la escasez de recursos (Carmelino,
2023).

A pesar del crecimiento de la conectividad en el pais, con un 94.4% de las familias
peruanas que cuentan con al menos un dispositivo moévil con acceso a internet (OSIPTEL,
2023), las estrategias de marketing digital en instituciones publicas alin presentan
deficiencias.

Las instituciones educativas, tanto piblicas como privadas, enfrentan el desafio

de destacar en un entorno competitivo y cada vez mas digitalizado. Mientras que las
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privadas buscan optimizar sus servicios para atraer estudiantes y generar ingresos, las
publicas tienen el compromiso de maximizar su impacto social y garantizar el acceso a
la educacién de calidad. En este sentido, aplicar estrategias de marketing digital no
significa mercantilizar la educacion, sino comunicar de manera efectiva su valor, difundir
sus actividades y resaltar los logros de sus estudiantes. La diferenciacion en el sector
educativo no solo implica la oferta de programas académicos, sino también la capacidad
de crear un sentido de comunidad, involucrar activamente a los estudiantes y fortalecer
su vinculo con la instituciéon. En suma, las instituciones educativas publicas deben
preocuparse ademds en generar mayor contenido de valor, para mejorar su visibilidad y
reputacion (Cisneros del Toro, 2023).

Comparar un centro educativo con una empresa puede ser controversial, pero
ambos comparten un objetivo fundamental: ofrecer un servicio de calidad y adaptarse a
un entorno en constante cambio. Asi como las empresas buscan clientes satisfechos, las
instituciones educativas deben cuidar a sus estudiantes, fidelizarlos y garantizar que su
experiencia sea enriquecedora. La clave estd en entender que el marketing digital no solo
es una herramienta de promocién, sino un puente que permite acercar la educacién a
quienes mads la necesitan, asegurando que los centros educativos, especialmente los
publicos, cumplan su misién de transformar vidas y contribuir al bienestar social
(Cisneros del Toro, 2023).
Posicionamiento Digital en Instituciones Educativas
A nivel global, el posicionamiento digital en las instituciones educativas es un desafio
que se enfrenta con una notable diferencia en la adopcidén de tecnologias. Segiin un

estudio de Harbi y Ali (2022), a pesar del enorme potencial que ofrece el marketing
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digital para fortalecer el posicionamiento institucional, muchas universidades todavia
limitan sus estrategias a enfoques digitales poco integrados. Las barreras para un
posicionamiento efectivo incluyen la falta de una estrategia consolidada de marketing
digital, la escasa utilizacion de herramientas como SEO, SEM y marketing de contenidos,
y la falta de formacién continua en el personal encargado de gestionar estas plataformas.
Singun (2025) anade que el liderazgo estratégico y una vision digital clara son esenciales
para superar estos obstaculos y posicionarse eficazmente en el mercado educativo.

En cuanto a los paises desarrollados, como Estados Unidos, el posicionamiento digital
de las instituciones educativas también enfrenta obstdculos importantes. Un informe de
The Journal (2023) sefiala que las restricciones presupuestarias, la cultura institucional y
la falta de alfabetizacion digital entre estudiantes, docentes y personal son los principales
obstdculos para la transformacién digital. Estos desafios afectan la capacidad de las
instituciones para implementar tecnologias digitales de manera efectiva, lo que impacta
directamente en su posicionamiento frente a competidores mas avanzados. La necesidad
de una estrategia digital clara y de una cultura organizacional m4s abierta a la innovacién
es crucial para mejorar el posicionamiento educativo en este pais.

En Espafia, las universidades también enfrentan barreras en la implementacién de
estrategias de marketing digital, pero algunas han logrado destacarse gracias al uso de
plataformas digitales populares. Segtiin Fondevila et al. (2023), el 63 % de los usuarios
reconoce mayor impacto cuando las instituciones educativas utilizan estas plataformas
para comunicarse. Las instituciones publicas, especialmente, deben apostar por el
marketing digital como una herramienta estratégica para mejorar su posicionamiento

frente a la creciente competencia, tanto nacional como internacional.
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En América Latina, las instituciones educativas también se enfrentan a desafios similares.
En Colombia, por ejemplo, el 79 % de los usuarios valora las estrategias de fidelizacion
a través de canales digitales, como descuentos o beneficios institucionales (Garcia &
Pinzén, 2023). En Ecuador, el 59,73 % prefiere las campafias en redes sociales sobre
otros medios tradicionales, lo que resalta la importancia de las plataformas digitales en
el posicionamiento de las instituciones educativas. La tendencia demuestra que las
instituciones deben desarrollar competencias en comunicacién digital para mantenerse
relevantes y competitivas.

Posicionamiento en Peri: Desafios y Oportunidades

En Pert, aunque se observa un crecimiento sostenido de la conectividad, con un 94,4 %
de las familias peruanas con acceso a internet (OSIPTEL, 2023), las instituciones
educativas publicas todavia enfrentan desafios significativos para establecer un
posicionamiento digital sélido. La inversion en publicidad digital sigue estando
mayormente concentrada en las instituciones privadas, que cuentan con presupuestos mas
elevados para implementar campanas estratégicas de marketing digital (IAB Perd, 2024).
Esto pone de manifiesto la necesidad urgente de que las instituciones ptblicas fortalezcan
su presencia digital para mejorar su visibilidad y reputacion.

El informe de Bernaola Peralta (2024) sefala que la presencia digital de una
institucién publica influye directamente en la percepcion de eficiencia y confiabilidad
por parte de la ciudadania. Esto subraya que el posicionamiento digital no solo impacta
la atraccidn de estudiantes, sino también la percepcion publica general.

A pesar de que la pandemia de COVID-19 aceleré la digitalizacién de la

educacion, las instituciones publicas en Perd atin luchan con una gestién digital poco
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estructurada, lo que afecta negativamente su capacidad para atraer y fidelizar estudiantes.
Segtn Cisneros del Toro (2023), una de las claves para mejorar el posicionamiento digital
de estas instituciones es fortalecer el contenido digital y crear una estrategia de marketing
digital que fomente la interaccién y el compromiso con la comunidad estudiantil. Las
instituciones publicas, si implementaran estrategias mds profesionales y sostenibles,
podrian mejorar significativamente su posicionamiento y relevancia en el entorno
educativo.

En resumen, el posicionamiento digital en las instituciones educativas, desde un
enfoque global hasta el contexto especifico de Perd, enfrenta barreras comunes, como la
falta de una vision digital clara, restricciones presupuestarias y una cultura institucional
resistente al cambio. Sin embargo, aquellos que logran superar estas barreras, invirtiendo
en marketing digital estratégico y adaptado a su contexto, pueden mejorar
significativamente su posicionamiento y destacarse en un mercado cada vez mads
competitivo. Para las instituciones educativas peruanas, la clave estd en mejorar la
gestion digital y fomentar el compromiso con su comunidad estudiantil, lo que, en dltima
instancia, les permitird ganar visibilidad y fortalecer su reputacion tanto en el 4mbito
nacional como internacional.

b. Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos

En este contexto, resulta particularmente relevante analizar el caso del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH), una institucién adscrita al Ministerio
de Justicia y Derechos Humanos del Pert, cuya misién es brindar formacion continua y
especializada a funcionarios publicos y ciudadanos en temas vinculados a derechos

humanos, justicia intercultural, género, integridad publica y acceso a la justicia. Antes de
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la pandemia por la COVID-19, el CEJDH desarrollaba sus actividades de forma
exclusivamente presencial, con una oferta formativa limitada por las restricciones de
aforo fisico y geogréfico, y una frecuencia semanal fija: los talleres se realizaban
solamente los dias martes, alcanzando un promedio anual de 3000 personas capacitadas.

La crisis sanitaria de 2020 representdé un punto de quiebre que obligd a la
institucién a repensar sus metodologias y adaptarse a una nueva realidad. Ante esta
coyuntura, el CEJDH establecié alianzas estratégicas, como con la Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT), que brindé una induccién inicial sobre dindmicas de
formacion virtual. En la préctica, esto supuso una transformacién profunda: se
desarrollaron formularios digitales de inscripcidn, se implementaron nuevas plataformas
para la gestion de participantes, y se redefinieron los criterios para la entrega de
certificados, exigiendo ahora un minimo de tiempo de conexion efectivo como indicador
de participacion.

Inicialmente, los esfuerzos de difusion digital fueron limitados. Se usaban las
redes sociales del propio Ministerio de Justicia, sin lograr llenar las salas virtuales. Los
correos electrénicos se enviaban manualmente, con un tope de 100 contactos por envio,
de los cuales la mitad quedaban atrapados en el filtro de spam. WhatsApp atin no ofrecia
opciones efectivas de difusiéon masiva, lo que limitaba severamente el alcance. No
obstante, mediante coordinaciones con diversas organizaciones no gubernamentales con
mayor experiencia en marketing digital, se identific6 la posibilidad de adquirir servicios
de emailing profesional. Esto permitié segmentar publicos, generar reportes de apertura
y clics, y aumentar significativamente la efectividad de la convocatoria.

Con el tiempo, el CEJDH diversificé sus canales de comunicacion y fortalecio su
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imagen institucional. Se crearon grupos temdticos de WhatsApp para cada linea
formativa, donde se difundian enlaces de talleres, materiales, y presentaciones de los
ponentes. Esta estrategia colaborativa, con el apoyo de la Oficina de Imagen
Institucional, permitié alcanzar una audiencia mucho mas amplia. Mientras que al inicio
los talleres reunian a pocas decenas de participantes, actualmente se alcanzan entre 1,000
y 3,000 asistentes por evento. Esta expansion también implicé una reorganizacion de la
oferta formativa: ahora se imparten talleres de lunes a viernes, bajo una estructura
tematica definida —ILunes de Derecho, Martes de Justicia, Miércoles de Gestion Publica
y Jueves de Integridad Publica— lo que ha facilitado la fidelizacién de audiencias
segmentadas.

Otro hito importante ha sido la creacién de una pagina institucional en LinkedIn,
que en solo tres meses ha logrado més de 3,000 seguidores, consoliddindose como una
plataforma clave para difundir actividades, fortalecer el posicionamiento institucional y
generar redes profesionales en el &mbito juridico y de derechos humanos.

El impacto de estas acciones ha sido significativo. De ofrecer solo un taller
semanal con alcance limitado, el CEJDH ha pasado a impartir formacién diaria logrando
una cobertura mensual de més de 12,000 personas, sin contar con personal especializado
en marketing. El afio 2024 llegaron a 400 mil usuarios lo que significé un hito en toda
la historia del CEJDH. Esta transicién digital se ha llevado a cabo "a pulso”, basandose
en el aprendizaje empirico, el trabajo colaborativo y una comprension intuitiva —pero
efectiva— de los principios bésicos del marketing educativo.

Sin embargo, el principal reto que enfrenta el CEJDH en la actualidad es

diferenciarse dentro de un ecosistema digital altamente competitivo y saturado, en el que
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instituciones privadas con mayores recursos han logrado implementar estrategias
sofisticadas de posicionamiento. A diferencia de estas, el CEJDH debe operar con
herramientas de bajo costo —como el SEO, las redes sociales y la creacién de contenido
de valor— para mantener su relevancia, incrementar su visibilidad y atraer a usuarios
interesados en la formacién en derechos humanos (Altamirano-Pazmifio y Cusme-Vélez,
2022).

La relevancia de su labor es indiscutible: en un pais donde el acceso a la justicia
y la proteccién de derechos atn enfrentan brechas significativas, la capacitacion en estos
temas constituye un componente clave para el fortalecimiento del Estado de derecho y la
participacion ciudadana (Zabala-Cia et al., 2022). En este sentido, el caso del CEJDH se
convierte en un referente para entender como una entidad publica puede enfrentar con
resiliencia y creatividad los desafios de la transformacién digital, generando valor
publico y democratizando el acceso al conocimiento.

Este estudio busca comprender y sistematizar las estrategias digitales
implementadas por el CEJDH durante su transicién al entorno virtual, evaluando sus
fortalezas, debilidades y potencial de mejora. Se propone brindar recomendaciones que
contribuyan no solo a su posicionamiento institucional, sino también al desarrollo de

buenas practicas en marketing digital dentro del sector publico en el Peru.
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1.2 Formulacién del Problema
1.2.1 Problema principal

(De qué manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento del
Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos — Lima, 2025?

1.2.2 Problemas especificos

1. ¢De qué manera el flujo de informacién se relaciona con el posicionamiento del
Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y

Derechos Humanos — Lima, 2025?

2. (De qué manera la funcionalidad de las plataformas se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del

Ministerio de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025?

3. (De qué manera el feedback con los usuarios se relaciona con el posicionamiento
del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia

y Derechos Humanos — Lima, 20257

4. (De qué manera la fidelizacion de los participantes se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del

Ministerio de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025?

1.3 Justificacion tedrica

El marketing ha pasado de ser una disciplina exclusiva de las grandes empresas a

convertirse en un elemento esencial en toda institucion, incluidas aquellas dedicadas a la
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formacion académica y especializacion profesional (Cisneros del Toro, 2024). En este
contexto, los ciudadanos que acuden a un centro de estudios como el Centro de Estudios
en Justicia y Derechos Humanos del Minjusdh buscan un servicio adicional para su
desarrollo profesional y su formacion continua, lo que exige a la institucién consolidar

su posicionamiento como un referente en su &mbito de competencia.

La aplicacion de estrategias de marketing en centros de estudios publicos es fundamental
para garantizar su reconocimiento y sostenibilidad. Analizar estas estrategias permite
comprender como una institucién educativa estatal puede fortalecer su imagen, ampliar
su alcance y generar mayor valor para la sociedad. La anticipaciéon de cambios y la
adaptacion a nuevas demandas resultan esenciales en un entorno donde la informacién y
la competitividad son determinantes. En este sentido, el uso de tecnologias de la
informacién y la comunicacién juega un papel clave en la optimizacién de la difusién de

los programas de estudio y en la interaccién con los potenciales beneficiarios.

El marketing se ha incorporado en multiples aspectos de la gestion de los centros de
estudios en general, desde la difusion de su oferta académica hasta la construccion de una
identidad institucional sélida que inspire confianza y prestigio. Desde una perspectiva
estratégica, la implementacion de estrategias de marketing programadas y sistematizadas
no solo mejora la prestacion de los servicios educativos, sino que también contribuye al

posicionamiento de la institucién dentro del sector publico y académico.

Hoy en dia, el marketing se ha consolidado como una herramienta fundamental en la
planificacion y gestion de centros de estudios con vocacién de liderazgo. Diversos
expertos coinciden en que su aplicacion no solo favorece la captacion de mds

beneficiarios, sino que también fortalece la mision institucional y su impacto en la
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sociedad (Cisneros del Toro, 2024). Por ello, resulta necesario estudiar cémo un centro
de estudios publico puede aplicar estrategias de marketing para consolidarse como un
referente en su campo, garantizando su relevancia y su capacidad de contribuir al

desarrollo del conocimiento y la justicia en el pais.

La presente investigacion se distingue de los antecedentes existentes, ya que el vacio de
conocimiento identificado no se centra en el uso operativo del marketing digital por parte
de 6rganos jurisdiccionales, como el Poder Judicial o las Cortes Superiores, sino en la
aplicacion estratégica del marketing digital en centros de estudios vinculados al sector
justicia, concebidos como unidades académicas con funciones formativas, institucionales
y de proyeccion social. Los estudios revisados se enfocan mayormente en practicas
comunicacionales de caracter administrativo o informativo, sin abordar de manera
sistemdtica el marketing digital como herramienta integral para el posicionamiento
institucional, la gestion de audiencias académicas y profesionales, y la consolidacion de

valor institucional (Kotler & Keller, 2016).

En el ambito del sector justicia, algunas entidades han desarrollado acciones de
capacitacion y comunicaciéon digital, aunque de manera limitada y fragmentaria. Por
ejemplo, el Colegio de Abogados de Lima dicta cursos y capacitaciones dirigidas a
profesionales del derecho, pero no cuenta con un centro de estudios formalizado, ni con
una estrategia de marketing digital conceptualizada. De manera similar, el Centro de
Formacién y Capacitacion (CFC) de la Procuraduria General del Estado (PGE),
operativo desde 2019, realiza actividades académicas y mantiene presencia digital
mediante su pagina web y redes sociales; sin embargo, estas acciones son

predominantemente informativas, no sistematicas y carecen de planificacidn estratégica
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bajo modelos tedricos de marketing. Tampoco se identifican estudios académicos
nacionales que analicen el uso del marketing digital en estas entidades de manera integral,

evaluando su impacto en la visibilidad, posicionamiento y fidelizacién de publicos.

Este contexto evidencia que la aplicacion del marketing digital en centros de estudios del
sector justicia constituye un terreno inexplorado, con alto potencial de andlisis académico
y préctico. La presente investigacién no solo cubre un vacio tedrico en la literatura
nacional, sino que sienta las bases metodoldgicas para futuras aplicaciones en
instituciones como la PGE, donde las estrategias de comunicacién digital atn no estdn
conceptualizadas ni sistematizadas. De este modo, el estudio aporta al conocimiento
sobre marketing digital aplicado a la educacién juridica, fortaleciendo la planificacién
estratégica de las instituciones y promoviendo la legitimidad, visibilidad y valor

institucional de sus programas formativos (Kotler & Keller, 2016; Kotler & Lee, 2009).

1.4 Justificacion practica

El anélisis del marketing digital en un centro de estudios publico como el Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos del MINJUSDH es crucial para mejorar su
posicionamiento y ampliar su impacto en la sociedad. En la actualidad, la difusion y
accesibilidad de los programas de formacién no dependen solo de la calidad del contenido
académico, sino también de la forma en que estos llegan a los ciudadanos. Por ello,
comprender como las estrategias de marketing digital pueden optimizar la comunicacién
y aumentar el alcance de la oferta formativa es fundamental para la gestion eficiente de

la institucion.

Desde un enfoque préctico, esta investigacion permitird identificar qué estrategias de
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marketing digital estdn siendo aplicadas y evaluar su efectividad en la captacién de
estudiantes y la consolidacion del prestigio del centro. Asimismo, analizar su impacto
permitird establecer mejoras en la segmentacion del publico objetivo, el uso de

plataformas digitales y la personalizacion de la experiencia de los participantes.

Por otro lado, un centro de estudios publico enfrenta retos distintos a los de una
institucién privada, ya que su propdsito no es lucrativo, sino la formacién especializada
para fortalecer el acceso a la justicia y los derechos humanos. Sin embargo, esto no
excluye la necesidad de aplicar estrategias que le permitan ampliar su cobertura y

consolidarse como un referente.

Este estudio tiene una aplicacion directa en la toma de decisiones institucionales, ya que
los hallazgos podrén traducirse en recomendaciones concretas para optimizar el uso de
herramientas digitales, mejorar la comunicacién con el publico objetivo y fortalecer la
imagen institucional del centro. En ultima instancia, esto contribuird a que mas
ciudadanos accedan a formacién de calidad y, por ende, a una sociedad mejor informada

en temas de justicia y derechos humanos.

En términos précticos, los hallazgos de esta investigacion proporcionan un modelo de
marketing digital que puede ser aplicado en otros centros de estudios del sector justicia
y en entidades publicas con funciones formativas similares, permitiendo optimizar la
difusion de programas, mejorar la interaccion con los beneficiarios y fortalecer la gestion
institucional, asi como aumentar la visibilidad y el valor social de sus programas

educativos.
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1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general

Determinar de  qué manera el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio

de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025

1.5.2 Objetivos especificos

1. Determinar de qué manera el flujo de la informacion se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del

Ministerio de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025.

2. Determinar de qué manera la funcionalidad de las plataformas se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del

Ministerio de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025

3. Determinar de qué manera el feedback con los usuarios se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del

Ministerio de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025.

4. Determinar de qué manera la fidelizacién de los participantes se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del

Ministerio de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025

1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis General

El marketing digital se relaciona con el posicionamiento del Centro de Estudios
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en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos — Lima,
2025

1.6.2 Hipotesis Especificas

H.E.1 El flujo de la informacién se relaciona con el posicionamiento del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos

— Lima, 2025.

H.E.2 La funcionalidad de las plataformas se relaciona con el posicionamiento del
Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos

Humanos — Lima, 2025

H.E.3 El feedback con los usuarios se relaciona con el posicionamiento del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos
— Lima, 2025.

H.E.4 La fidelizacién de los participantes se relaciona con el posicionamiento del Centro
de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos

Humanos — Lima, 2025
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Capitulo 2: Marco Teoérico

Hernandez et al. (2014) sefialan que el marco tedrico implica una revision analitica de
teorias, enfoques y conceptos que sustentan el problema de investigacion, orientan la
formulacion de hipétesis y permiten interpretar los resultados (pp. 58—87). Este proceso no
solo recopila informacion, sino que la organiza criticamente para construir una base
conceptual solida. En esta investigacion se han considerado antecedentes nacionales e
internacionales sobre marketing digital y posicionamiento institucional, los cuales
permiten contextualizar el estudio del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos
(CEJDH), orientar las hipdétesis, identificar buenas pricticas y reconocer vacios que

justifican la necesidad y relevancia del presente estudio.

2.1  Mareco filosofico

La investigacion busca determinar si existe relacion entre el marketing digital y
el posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del
Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, asi como evaluar si las estrategias de
marketing aplicadas en el sector empresarial pueden replicarse con éxito en un centro de
estudios de una entidad publica. No se trata de colegios donde la educacion bésica regular
es obligatoria, sino de un espacio de formacién especializado dentro del sector estatal.

Philip Kotler, uno de los principales investigadores del marketing, ha sefalado
que las entidades del sector publico pueden adoptar estrategias similares a las del sector
privado, ajustdndose a sus particularidades pero conservando los mismos principios.
Estas estrategias pueden generar cambios y mejoras orientadas a la satisfaccion de los

ciudadanos, quienes demandan cada vez mayor calidad y eficiencia en los servicios que
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reciben.

En este contexto, surge una reflexion sobre la aplicacion del marketing en los
centros de estudios publicos. Asi como las empresas deben aplicar normas éticas en sus
actividades comerciales, los centros de estudios estatales también deben regirse por
principios éticos al implementar estrategias de marketing. El Centro de Estudios en
Justicia y Derechos Humanos, como 6rgano de formacién académica del Ministerio de
Justicia y Derechos Humanos, tiene la misién de realizar actividades de estudio y
capacitacion juridica en materia de justicia y derechos humanos. Ante ello, emergen
interrogantes fundamentales: ;Es necesario que los centros de estudios de entidades
publicas adopten una filosofia de marketing? ;Qué acciones éticas deben guiar a un
centro de estudios perteneciente al Estado? ;Puede un centro de estudios estatal generar
valor en la sociedad mediante estrategias de marketing?

Con la llegada de la Nueva Gestion Publica y el desarrollo de los organismos
publicos, estos han reorientado su enfoque hacia una mayor atencién a los ciudadanos.
La introduccién de la competencia en diversas dreas del sector publico ha llevado a que
las instituciones estatales presten servicios mds adecuados a las necesidades de los
usuarios. Si los ciudadanos tienen la opcién de utilizar o no un servicio, evaluardn su
calidad y pertinencia, por lo que las entidades publicas deben asegurar su eficiencia y
relevancia (Pasquier y Villeneuve, 2018). Dentro de este modelo, la administracion
estatal es concebida como un proveedor de servicios que debe colocarlos al alcance de
los ciudadanos, incluyendo los servicios educativos. Asi, las entidades publicas tienen la
necesidad de modificar su enfoque colocando al beneficiario en el centro de sus

preocupaciones (Pasquier y Villeneuve, 2018).
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Corrientes Filosoficas en el marketing

El positivismo predomina en las ciencias del marketing y sociales, aunque el
desarrollo del conocimiento en esta disciplina requiere un enfoque metaparadigmatico
que combine distintos modelos para obtener mejores resultados (Handriana, 2013).
Ontolégicamente, el marketing contribuye al bienestar social, y aunque no se considera
una teoria general, ha sido reconocido como tal por sus caracteristicas.
Epistemol6gicamente, integra diversos paradigmas filoséficos sin que uno lo domine por
completo. En términos axioldgicos, su aplicacion ética es crucial, especialmente en la
investigaciéon de mercados, aunque ha recibido poca atencién académica (Handriana,
2013).

El positivismo de Comte ofrece herramientas metodoldgicas para analizar
objetivamente la percepcion ciudadana y disefiar estrategias basadas en datos
verificables, optimizando la comunicacién y el posicionamiento institucional (Frausto,
2021). Kotler y Keller (2016) destacan que el marketing, mas alld del sector privado,
también fortalece la imagen y reputacion de entidades publicas cuando su objetivo es
generar valor social.

Desde la perspectiva positivista, el marketing en el sector publico debe basarse
en el uso de datos cuantificables para comprender el comportamiento ciudadano y disefiar
estrategias efectivas. La recopilaciéon y andlisis de informacion permiten a las
instituciones publicas mejorar su comunicacion, reforzar su legitimidad y responder de
manera mas eficiente a las necesidades de la poblacion.

En conclusidn, el positivismo proporciona un marco metodoldgico riguroso para
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el estudio del marketing institucional, asegurando que sus estrategias se fundamenten en
evidencia empirica. Su aplicacién en el sector publico es clave para generar confianza,

optimizar la gestion y consolidar la relacién entre las entidades estatales y la ciudadania.

2.2  Antecedentes de investigacion

Internacionales

Mora Pontiluis, B. B. (2021), en su tesis de maestria titulada “Marketing educativo para
el posicionamiento de los programas de postgrados de la Universidad de La Guajira”,
tuvo como objetivo analizar el marketing educativo para el posicionamiento de los
programas de posgrado de la Universidad de La Guajira, institucién publica.

Su metodologia fue cuantitativa, con enfoque positivista, de tipo aplicada y explicativa,
con disefio de campo, no experimental y transversal. Se trabajé con una muestra de 198
personas. Se aplicaron dos cuestionarios como instrumentos, uno con 21 items para la
variable marketing educativo y otro con 24 items para la variable posicionamiento. Ambos
usaron una escala de Likert de cinco puntos.

Los instrumentos fueron validados por juicio de expertos (validez de contenido), y su
fiabilidad se comprob6 mediante el coeficiente alfa de Cronbach, con resultados de 0.987
para la variable marketing educativo y 0.983 para posicionamiento.

Como resultados, se evidencié que la universidad cuenta con una imagen institucional
reconocida por la calidad de sus programas, pero enfrenta debilidades en promocién y
diferenciacidon, especialmente en canales digitales. La comunicacién no esta
suficientemente segmentada y no se aprovechan plenamente las herramientas del

marketing digital.
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La conclusion indica que es necesario fortalecer las estrategias de posicionamiento con una
comunicacion més efectiva y segmentada, mejorando la presencia institucional en canales
digitales y destacando los atributos diferenciadores de la oferta académica para consolidar
la imagen de marca.

Chaves, E. (2023), en su articulo cientifico titulado “Implementacion de marketing digital
para incentivar procesos de educacion continuada”, tuvo como objetivo analizar cémo el
marketing digital puede promover procesos de educacion continua dentro de la Escuela de
Ingenieria Topogréfica (EIT) de la Universidad de Costa Rica, para fortalecer la formacion
profesional de sus egresados y responder a los cambios tecnoldgicos y demandas del
mercado laboral.

Su metodologia consistié en una sistematizacion de la experiencia basada en el método de
los cinco puntos propuesto por Jara (2018), realizando un anélisis cuantitativo de los logros
alcanzados durante el periodo 2020-2022. Se aplicé una encuesta digital a 309 egresados.

Los resultados mostraron que el 97% de los encuestados expreso interés en participar en
procesos de capacitacion. Facebook e Instagram fueron los canales mds efectivos para
captar su atencion, mientras que WhatsApp, Telegram y el correo electrénico resultaron
utiles para la difusién directa de los cursos. Gracias a estas estrategias, mas de 1,000
personas participaron en las capacitaciones organizadas por la EIT.

La conclusién indica que el marketing digital es esencial para promocionar programas
educativos, ya que amplia el alcance, mejora la comunicacién y fortalece la interacciéon con
el publico objetivo. No obstante, se recomienda fortalecer la segmentacién y
personalizacién de las estrategias para lograr un impacto ain mayor.

Zabala-Cia, et al . (2022), en su articulo cientifico titulado “Interactividad en redes
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sociales para crear relaciones de confianza: ayuntamientos de Navarra en transito”, tuvo
como objetivo analizar el uso de las redes sociales por parte de los ayuntamientos de
Navarra con mas de 10.000 habitantes, enfocdndose en la interaccién con la ciudadania y
el perfil de los responsables de gestionarlas.

Su metodologia fue mixta, combinando un andlisis cuantitativo con encuestas a 12
ayuntamientos y un andlisis de contenido de publicaciones en Facebook y Twitter. Ademas,
se realizaron entrevistas a responsables de digitalizacion y gestores de redes sociales.

Los resultados mostraron que el 91,66% de los ayuntamientos estdn presentes en redes
sociales, siendo Twitter y Facebook las mds utilizadas. Sin embargo, su uso es mayormente
informativo y unidireccional. Solo el 16,67% de los ayuntamientos tiene una planificacion
estratégica clara. Ademds, un 50% enfrenta problemas con la falta de profesionales
cualificados y un 41,33% con recursos técnicos limitados. Los encargados son en su
mayoria equipos pequefios, con solo el 25% de los ayuntamientos contando con
profesionales en comunicacion digital.

La conclusién destaca que, aunque los ayuntamientos estdn presentes en redes sociales, su
uso sigue siendo limitado en cuanto a interactividad y estrategia. La falta de planificacion,
recursos y personal especializado limita la interaccién efectiva con la ciudadania,
impidiendo aprovechar al maximo las redes sociales para generar relaciones de confianza
y fortalecer la comunicacion publica.

Claro-Montes et al. (2024), en su articulo titulado "Redes sociales y tercer sector: andlisis
del uso de Facebook e Instagram en 50 ONG de Espariia y Chile", tuvieron como objetivo
analizar como las ONG en Espafia y Chile gestionan su presencia en Facebook e Instagram,

evaluando los temas que comunican y el nivel de interaccién con sus audiencias, con el fin
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de identificar patrones de comunicacion y determinar la eficacia de estas plataformas para
generar didlogo y engagement.

La metodologia empleada fue un andlisis de contenido cuantitativo y cualitativo, aplicado
a 2,103 publicaciones realizadas por las ONG en un mes, seleccionadas mediante muestreo
no probabilistico, asegurando representacion equitativa de diferentes sectores en ambos
paises. Los resultados revelaron que, aunque las ONG tienen presencia activa en redes
sociales, la mayoria usa estas plataformas de manera informativa, sin generar un didlogo
significativo con su audiencia. Facebook fue la red mads utilizada, especialmente en Espaiia,
mientras que Instagram mostré mayor potencial de engagement. Los temas prioritarios de
las publicaciones fueron principalmente informativos, predominando el uso de texto y
hashtags, con escasa interaccion y bajo uso de videos.

El estudio también identific6 que las ONG en ambos paises publican una cantidad similar
de contenidos, pero Facebook concentra una mayor masa de audiencia. Ademds, las
organizaciones mds activas variaron segun el sector: Emergencia en Espafia e Inmigracion-
Refugiados en Chile.

La conclusion principal es que las ONG atn no aprovechan plenamente el potencial de las
redes sociales como herramientas estratégicas para la comunicacién bidireccional. Se
recomienda fortalecer las estrategias digitales con contenido més dindmico e interactivo,
adaptado a cada plataforma, y explorar nuevas redes como TikTok para ampliar el alcance
y mejorar la relacion con sus audiencias.

Caizaluisa Naranjo et al. (2024) en su articulo cientifico “Impacto de las Estrategias de
Marketing Digital en la Captacion de Estudiantes en Instituciones de Educacion Superior”

tuvo como objetivo medir cdmo las estrategias de marketing digital implementadas por las
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instituciones educativas influyen en la decision de los estudiantes al elegir una institucion
de educacién superior.

La investigacion adopt6 un enfoque mixto. En el cuantitativo, se encuest6 a 300 estudiantes
potenciales (16-20 afios) y 200 estudiantes actuales, evaluando su exposicioén a campafias
digitales y la interaccion con anuncios, asi como métricas como visitas a sitios web, clics
y tasas de conversion. En el cualitativo, se realizaron entrevistas con 5 expertos en
marketing educativo, gestores de admisiones y estudiantes, para conocer percepciones
sobre la efectividad de estas estrategias.

Los resultados mostraron que la mayoria de los estudiantes (83.3%) residian en areas
urbanas. El 40% interactué con anuncios educativos, mientras que solo un 16.7% los
consideré muy efectivos. Los videos fueron el contenido més atractivo (50%), seguidos
por articulos (23.3%) y testimonios (16.7%). Ademds, el contenido informativo fue
considerado influyente por el 40% de los estudiantes y muy influyente por un 16.7%.

La investigacion concluyé que las estrategias de marketing digital impactan
significativamente en la captacion de estudiantes, aunque la efectividad puede mejorar. Las
ticticas mds exitosas emplean contenido visual atractivo y destacan la reputacion
institucional y la oferta académica, mostrando oportunidades para optimizar la interaccion
y conversion de estudiantes potenciales.

Gonzalez-Pacanowski et al. (2021) en su investigacion cientifica, analizan la
optimizaciéon de la comunicacién hospitalaria en redes sociales y su impacto en el
engagement y la imagen institucional. Se trata de un estudio cuantitativo, descriptivo y
comparativo, que emplea una metodologia de auditoria analitica para evaluar el uso de

redes sociales y la interaccion con los publicos en 17 hospitales de la provincia de Alicante,
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tanto publicos como privados, considerando Twitter, Facebook y péaginas web
institucionales. Para el andalisis se utilizaron herramientas como FollowerWonk,
Twitonomy, Likealyzer, ObservaTICs, Socialbakers y SimilarWeb, que permitieron medir
la actividad digital, el engagement y la interaccion con los usuarios.

Los resultados indican que los hospitales con mayor actividad en redes sociales logran un
mejor posicionamiento digital, mayor interaccién con los pacientes y una imagen
institucional més consolidada. Los hospitales privados o concertados presentan una gestion
mads efectiva de sus plataformas digitales que los publicos, lo que repercute positivamente
en su reputacion y visibilidad. Si bien los hospitales publicos muestran mayor actividad en
Twitter, los privados destacan por su nimero de seguidores, nivel de feedback y visitas a
sus paginas web.

Asimismo, se confirma que el contenido audiovisual, como imigenes y videos nativos,
genera mayor engagement, y que un disefio responsivo de las padginas web incrementa el
nimero de visitantes y mejora la percepcion de calidad del servicio. La interaccion activa
en redes sociales fortalece el reconocimiento y la confianza del publico, consolidando la
identidad institucional. En conclusidn, la gestién optimizada de redes sociales mejora la
comunicacion con los usuarios y contribuye directamente al posicionamiento digital, la
percepcion de marca y la consolidacién de una imagen institucional sélida en el dmbito
sanitario.

Vera y Mendoza (2024), en su articulo cientifico titulado “El marketing digital y el
emprendimiento de estudiantes en las IES publicas de Manabi”, tuvo como objetivo
analizar el marketing digital como una herramienta clave para fortalecer las competencias

emprendedoras de los estudiantes universitarios.
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La metodologia empleada fue de tipo no experimental con enfoque mixto, con disefio
descriptivo. Se aplicaron encuestas estructuradas con preguntas cerradas a una muestra de
382 estudiantes emprendedores.

Los resultados indican que un alto porcentaje de los encuestados reconoce la utilidad del
marketing digital para sus emprendimientos. El 49.5% destacoé la efectividad de las redes
sociales y el email marketing como canales de comunicacién con su publico objetivo.
Asimismo, el 58.2% considera eficaces estrategias como el SEO y el marketing de
contenidos, aunque un 36.9% mostré neutralidad, lo que revela una brecha en el
conocimiento practico. En cuanto al uso de herramientas analiticas como Google Analytics
o Power BI, solo el 46.6% de los estudiantes reconocié su utilidad para la toma de
decisiones. Ademads, el 78.6% afirmé que el marketing digital ha ampliado el alcance y
sostenibilidad de sus emprendimientos, mientras que un 43.7% destac6 mejoras en la
fidelizacion del cliente.

En conclusidn, los autores sostienen que el marketing digital se ha consolidado como una
herramienta fundamental para los estudiantes emprendedores de las IES publicas de
Manabi, facilitando la promocién de sus negocios, la conexién con el mercado y el
crecimiento sostenible de sus proyectos. No obstante, se identifica la carencia de
conocimientos practicos y recursos tecnolégicos; por ello, recomiendan fortalecer el apoyo
institucional a través de programas de capacitacion y acceso a herramientas digitales.
Guerra-Peralta y Miiller-Pérez (2024), en su articulo cientifico titulado “Acciones de
marketing que contribuyen al posicionamiento de marca de las universidades privadas en
Puebla”, tuvo como objetivo determinar las acciones de marketing que inciden en el

posicionamiento de marca de las instituciones de educacion superior privadas en la ciudad
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de Puebla, con la finalidad de favorecer la inscripcidn a un programa académico.

Su metodologia fue exploratoria y descriptiva, con enfoque cualitativo, basada en el
andlisis de contenido documental y observacion de estrategias promocionales y
comunicacionales en instituciones de educacién superior.

La poblacién estuvo conformada por las instituciones de educacién superior privadas en la
ciudad de Puebla, y la muestra se enfoc en cinco universidades especificas: Universidad
Popular Auténoma del Estado de Puebla, Trozmer Centro Universitario, Universidad
Anahuac Puebla, Universidad de Oriente e Instituto de Estudios Universitarios.

Entre los resultados, se identificd que las instituciones aplican una variedad de estrategias
de marketing educativo y digital para atraer aspirantes, como el uso de redes sociales,
campafias promocionales, CRM, eventos, y acciones de posicionamiento de marca,
logrando asi una mejora en la percepcion y en los niveles de inscripcion.

En la conclusidn, los autores afirman que las acciones integrales de marketing educativo
contribuyen significativamente al posicionamiento de marca de las universidades privadas.
Ademds, destacan la importancia de la coherencia comunicacional, la satisfaccion del
estudiante y la adaptacion constante a las nuevas herramientas digitales para mantenerse
competitivos en un entorno de alta oferta educativa.

Castillo Galvan et al (2024), en su articulo cientifico titulado “Importancia del plan de
marketing y de las redes sociales en la mejora del posicionamiento del municipio de
Tepatlaxco, Veracruz, México”, tavo como objetivo analizar la importancia de contar con
un plan de marketing digital y su adecuado seguimiento para mejorar el posicionamiento
institucional del municipio de Tepatlaxco, Veracruz, mediante el uso de redes sociales y

medios digitales.
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La metodologia fue de tipo cuantitativo, con un disefio no experimental y de corte
longitudinal. El estudio se desarroll6 en dos fases principales: en la primera, se implement6
un plan de marketing centrado en la promocién turistica a través de la pagina oficial de
Facebook del municipio, asi como con la apertura de una pdgina web institucional y el uso
de la plataforma TikTok como canal complementario. En la segunda fase, se aplicé un
cuestionario estructurado a los usuarios para evaluar el impacto del plan en el
posicionamiento institucional.

La poblacién estuvo compuesta por los habitantes y seguidores digitales del municipio de
Tepatlaxco. Para la fase cuantitativa del estudio, se seleccion6 una muestra de 200
seguidores de la padgina de Facebook del municipio.

Los resultados comprobaron la hip6tesis de que la implementacién de un plan de marketing
digital influye positivamente en el posicionamiento de una entidad gubernamental. Entre
los principales hallazgos, se destaca el crecimiento de la interaccion en redes sociales, una
mayor visibilidad del municipio como destino turistico, y una mejor percepcién de la
gestion publica por parte de los ciudadanos digitales.

Como conclusidn, los autores sostienen que las redes sociales y los medios digitales de
cualquier institucién publica deben estar orientados por un plan de marketing digital
claramente definido, con metas especificas de comunicacién, interacciéon y
posicionamiento.

Perrino et al. (2024), en su articulo cientifico titulado “Utilizacion del marketing digital
en las federaciones deportivas espariolas”, tuvo como objetivo analizar el conocimiento y
uso del marketing digital en las federaciones deportivas espafiolas, las cuales cumplen una

funcidn publica, con el fin de fortalecer su marca, mejorar la relacién con sus miembros y
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optimizar su posicionamiento dentro del sector.

Su metodologia fue de tipo descriptiva, con un enfoque cuantitativo. El disefio fue no
experimental, de corte transversal. Se utiliz6 un cuestionario estructurado de 39 items,
agrupados en tres dimensiones: preparacion del ecosistema de innovacion, transformacion
digital y adopcion del marketing digital. La validez del cuestionario fue determinada a
través del juicio de expertos.

La poblacion estuvo conformada por 91 federaciones deportivas espafiolas (23 nacionales
y 68 regionales). Como resultados, se encontré6 que las federaciones nacionales
presentaban un mayor conocimiento y uso del marketing digital en comparacién con las
federaciones regionales. El 65.22% de los encuestados en federaciones nacionales reportd
un conocimiento alto sobre marketing digital, mientras que en las regionales este porcentaje
fue del 35.2%, con un 20.6% que declar6 un conocimiento bajo. Aunque cuatro de cada
cinco federaciones contaban con departamentos de comunicacién, el aprovechamiento del
marketing digital seguia siendo limitado.

La conclusién del estudio sefiala que, aunque existe una percepcién positiva sobre la
utilidad del marketing digital, su implementacion atn enfrenta desafios, especialmente en
las federaciones regionales. Las federaciones nacionales demostraron un mayor grado de
profesionalizacién, mientras que las regionales requerian mayor capacitaciéon y
especializacion en estrategias digitales para mejorar su posicionamiento y relacién con sus
miembros.

Nacionales

Bernaola Peralta (2024), en su tesis de maestria “Relacion entre el uso de redes sociales

y la imagen corporativa en una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana”, tuvo
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como objetivo identificar la relacién entre el uso de redes sociales y la imagen corporativa
en el publico de 21 a 30 afios durante el afio 2023.

La metodologia fue de enfoque cuantitativo, aplicada, correlacional y de disefio no
experimental transversal. Se utiliz6 un cuestionario estructurado de 30 preguntas en escala
Likert de cinco puntos, con confiabilidad medida mediante el alfa de Cronbach (0.763 para
redes sociales y 0.915 para imagen corporativa). La muestra estuvo compuesta por 393
personas seleccionadas de manera no probabilistica.

Los resultados evidenciaron que el uso de redes sociales por parte de la entidad tiene una
influencia positiva, mediana y significativa en la imagen corporativa percibida por los
jovenes. La dimensién social de las redes, relacionada con interaccidon e informacion, se
asocié significativamente con los componentes cognitivo, afectivo y conductual de la
imagen corporativa, generando percepcion de eficiencia, confianza e intencién de
compartir contenidos. La dimension externa, vinculada a informaciéon gubernamental
relevante, mostré también relacidn positiva, especialmente con el componente cognitivo.
En contraste, la comunicacién bidireccional presentd relacion muy baja o nula, ya que los
usuarios valoran més la calidad y utilidad de la informacién que el didlogo en si.

En conclusion, existe una relacion significativa entre el uso de redes sociales y la imagen
corporativa en esta entidad publica. Las redes permiten que los usuarios recuerden y
valoren a la institucién cuando se ofrece contenido ttil y confiable, evidenciando que la
confianza y el posicionamiento institucional dependen més de la estrategia informativa que
del didlogo directo con los usuarios.

Carmelino (2023), en su tesis de maestria “Estrategias de marketing digital y su influencia

en la imagen corporativa de la Escuela Nacional de Marina Mercante ‘Almirante Miguel
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299

Grau’”, tuvo como objetivo determinar la influencia de las estrategias de marketing digital
en la imagen corporativa de esta institucion.

El estudio fue de enfoque cuantitativo, aplicado y explicativo, con disefio no experimental
y corte transversal, utilizando el método hipotético-deductivo. Se aplicd un cuestionario
virtual con preguntas cerradas en escala Likert a seguidores de las redes sociales oficiales
de la ENAMM entre agosto y septiembre de 2021. La confiabilidad del instrumento,
medida mediante el alfa de Cronbach, alcanz6 0,928 para marketing digital y 0,918 para
imagen corporativa. La muestra estuvo compuesta por 334 personas de un total de 2,489
seguidores (272 en Facebook y 62 en Instagram), seleccionados mediante muestreo no
probabilistico dirigido.

Los resultados mostraron una correlacion positiva moderada entre las estrategias de
marketing digital y la imagen corporativa (Spearman = 0,598). Se concluy6 que las
acciones de comunicacion digital, promocién y publicidad influyen significativamente en
la percepcion que los usuarios tienen de la institucion. Facebook resultd ser la red mas
efectiva para la comunicacién institucional, mientras que Instagram mostré un uso
limitado, especialmente entre el publico joven.

Se recomienda fortalecer los canales digitales de la ENAMM, incluyendo pagina web y
redes sociales, mejorar la publicidad pagada mediante agencias especializadas, crear
oficinas de marketing y comercializacién, y analizar a la competencia indirecta para
optimizar estrategias de posicionamiento y fidelizacion.

Pastor (2023), en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de marca en acciones de
promocion cultural de una entidad del Estado peruano, 2023”, tuvo como objetivo

establecer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en las
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acciones de promocion cultural de una entidad estatal.

La metodologia fue bésica, con enfoque cuantitativo, disefio no experimental, transeccional
y de alcance correlacional, utilizando el método hipotético-deductivo. Se aplicé un
cuestionario estructurado, validado por expertos, a gestores culturales de organizaciones
de cultura viva comunitaria en Lima Metropolitana. La poblacién estuvo conformada por
20,250 gestores, de los cuales se seleccioné una muestra de 52 mediante muestreo
intencional no probabilistico.

Los resultados mostraron que no existe una relacion significativa global entre marketing
digital y posicionamiento de marca (Rho = 0.255). Sin embargo, algunas dimensiones
especificas del marketing digital presentaron correlaciones positivas significativas, como
la funcionalidad (Rho = 0.447) y los contenidos personalizados (Rho = 0.369), mientras
que el feedback no mostré relacién significativa (Rho = -0.190).

Se concluye que ciertas dimensiones del marketing digital pueden incidir positivamente en
el posicionamiento de marca en el &mbito cultural. Se recomienda fortalecer la interaccion
con los usuarios, optimizar el flujo de contenidos, mejorar la retroalimentaciéon y mantener
la personalizacion de contenidos para consolidar la identificacién de la ciudadania con la
entidad y su posicionamiento institucional.

Sanchez Quispe (2024) en su tesis de maestria “Marketing digital y posicionamiento del
Area Profesional de Mecatronica Automotriz del ISTP ‘Carlos Salazar Romero’ de
Chimbote, 2024”, tuvo como objetivo determinar la correlacion entre el marketing digital
y el posicionamiento del drea profesional de Mecatrénica Automotriz, acorde con el ODS
de trabajo decente y crecimiento econdmico.

El estudio adopté un enfoque cuantitativo y disefio descriptivo-correlacional, con una
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muestra de 125 estudiantes. Se aplic6 la técnica de encuesta utilizando dos cuestionarios
validados por expertos, con alta confiabilidad segiin el alfa de Cronbach: 84.7% para
marketing digital y 83.5% para posicionamiento.

Los resultados mostraron una correlacion positiva moderada entre marketing digital y
posicionamiento (Rho = 0,572), indicando que las estrategias digitales impactan
significativamente en la percepcion institucional. La comunicacién digital presentd
correlacion moderada (Rho = 0,431), mientras que promocién (Rho = 0,326) y publicidad
(Rho = 0,388) mostraron correlaciones bajas; la comercializaciéon en linea presentd
correlacion moderada (Rho = 0,576). El andlisis descriptivo evidencié que el marketing
digital es percibido como regular, mientras que el posicionamiento del drea profesional se
valor6 mayormente como bueno o muy bueno.

Se concluye que una adecuada implementacion del marketing digital —incluyendo
comunicacion, publicidad, promocién y comercializacion— puede fortalecer el
posicionamiento institucional. Se recomienda actualizar continuamente las plataformas
digitales, fomentar la participacion de docentes y estudiantes en la creacion de contenidos,
y desarrollar estrategias integrales de comunicacién y comercializacion en linea.
Gonzales Benites (2023) en su tesis de maestria “Las redes sociales en el posicionamiento
de una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023”, tuvo como objetivo determinar
la incidencia de Facebook, Instagram y YouTube en el posicionamiento de una institucion
educativa en Piura durante 2023.

La metodologia fue bésica, con enfoque cuantitativo, disefio no experimental, transversal
y correlacional causal. La poblacién estuvo compuesta por 770 padres de familia de

estudiantes de los niveles inicial, primaria y secundaria, y la muestra fue probabilistica,
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calculada con un nivel de confianza del 95% y margen de error del 5%. Se aplicé una
encuesta validada por expertos, con alta confiabilidad (alfa de Cronbach 0,854 para redes
sociales y 0,758 para posicionamiento).

Los resultados evidenciaron una relacion positiva baja pero significativa entre el uso de
redes sociales y el posicionamiento de la instituciéon (Rho = 0,352; p = 0,00). Por red social,
Facebook presenté Rho = 0,248, Instagram Rho = 0,216 y YouTube Rho = 0,300, todos
con significancia estadistica.

Se concluyé que las redes sociales inciden positivamente en el posicionamiento
institucional, aunque de manera moderada. Se recomienda a la direcciéon y al drea de
marketing disefiar una estrategia digital mds sélida, fortaleciendo la presencia en las
plataformas, con contenido atractivo y colaboraciones estratégicas para ampliar el alcance
de la institucion.

Gomez Rivas (2023) en su tesis de maestria “Redes sociales en el posicionamiento de una
entidad publica de Piura, 2023, tuvo como objetivo analizar el impacto de las redes
sociales en el posicionamiento de una entidad ptblica en Piura durante 2023.

La metodologia fue cuantitativa, basica, con disefio no experimental y nivel correlacional
causal. Se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia y se aplicaron dos
cuestionarios tipo Likert validados por tres expertos, con confiabilidad alta (alfa de
Cronbach 0,829 para “redes sociales” y 0,835 para “posicionamiento institucional”).

Los resultados mostraron una correlacién positiva fuerte entre el uso de redes sociales y el
posicionamiento de la entidad publica (rtho = 0,832; p = 0,000). Al analizar los tipos de
redes, las generalistas presentaron correlaciéon media (rtho = 0,669), mientras que las

profesionales (rho = 0,449) y especializadas (rtho = 0,403) mostraron correlaciones
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positivas de menor intensidad.

Se concluye que el uso estratégico de redes sociales contribuye significativamente al
posicionamiento de entidades publicas, al mejorar la visibilidad, fortalecer la imagen
institucional y generar una conexién mds directa con los ciudadanos, destacando la
importancia de una gestion comunicacional eficiente en entornos digitales para aumentar
el reconocimiento y la legitimidad institucional.

Quispe (2023), en su tesis de maestria “Estrategias de marketing y posicionamiento de la
Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito de Villa El Salvador - 2021,
tuvo como objetivo determinar la relacién entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la institucién desde la perspectiva de los padres de familia.

La metodologia fue bdsica, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional y
disefio no experimental. La poblacién estuvo compuesta por 400 padres de familia, y la
muestra por 196, a quienes se aplicaron dos cuestionarios validados por expertos: uno para
estrategias de marketing (15 items en tres dimensiones) y otro para posicionamiento (12
items en tres dimensiones), con alta confiabilidad (alfa de Cronbach 0,928 y 0,932,
respectivamente).

Los resultados mostraron que el uso de estrategias de marketing fue percibido como regular
por el 58.7% de los encuestados, mientras que el posicionamiento de la institucion se
consideré medio por el 48.5%. Se encontrd una correlacién positiva y significativa entre
ambas variables (Rho = 0,767; p = 0,000), destacando una fuerte relaciéon entre las
estrategias de posicionamiento y la dimension de diferenciacion (Rho = 0,790).

Como conclusion se demostré que las estrategias de marketing se relacionan de manera

significativa con el posicionamiento de la institucién educativa, lo que significa que una
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adecuada implementacion de estrategias orientadas al cliente, la oferta del servicio y el
posicionamiento institucional puede mejorar notablemente la imagen de la instituciéon en
la mente de los padres de familia. Asimismo, se sugiere que para lograr un mejor
posicionamiento, la instituciéon debe analizar las necesidades del mercado, fortalecer la
comunicacion, ampliar su oferta de servicios y diferenciarse de la competencia.

Alvino (2022) en su tesis de maestria, titulada “Influencia del Marketing en el
Posicionamiento de la Institucion Educativa Superior Sabio Nacional Antiinez de Mayolo
tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing en el posicionamiento de dicha
institucion educativa. Esta investigacion se desarroll6 con la finalidad de comprender como
el uso adecuado de estrategias de marketing puede impactar en la percepcion y recordacion
de una instituciéon en la mente de los usuarios, asi como mejorar sus condiciones
econdmico-financieras.

La metodologia empleada fue de tipo cuantitativo, con enfoque hipotético-deductivo y
disefio no experimental de corte transversal. Se utilizé la técnica de encuesta con escala
tipo Likert y el instrumento fue un cuestionario de 20 items, aplicado a una muestra de 238
personas, compuesta por alumnos (40%), padres de familia (40%) y publico en general
(20%) de un total de 617 usuarios. La confiabilidad del instrumento se evalué mediante el
alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.74, considerado aceptable.

Los resultados arrojaron que existe una correlacion positiva considerable entre el marketing
y el posicionamiento institucional, evidenciado a través del coeficiente Rho de Spearman
de 0.764 y un nivel de significacién de 0.000.

Se concluye que el marketing incide de manera significativa en el posicionamiento de la

Instituciéon Educativa, lo cual indica la necesidad urgente de implementar estrategias
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agresivas de posicionamiento, fortalecer el proceso de ensefianza-aprendizaje, modernizar
la infraestructura tecnoldgica y promover actividades que respondan a las demandas del
mercado laboral. Entre las recomendaciones se destacan la elaboracién de un plan
estratégico de marketing, mayor difusion a través de medios tradicionales y digitales, y
mejoras en la atencion al usuario.

Arce (2024) en su articulo cientifico titulado “Posicionamiento de una universidad privada
en la provincia de Jaén-Perti, caso del afio 2018 contiene como objetivo identificar los
elementos necesarios para visualizar el panorama adecuado hacia el cual debe dirigirse una
universidad privada en la provincia de Jaén, mejorando asi su posicionamiento en el
mercado educativo. La metodologia empleada fue de tipo descriptiva, con un disefio no
experimental de corte transversal, utilizando el método prospectivo y la técnica de
encuesta.

La poblacién estuvo conformada por 3,035 alumnos de quinto grado de secundaria y 2,947
padres de familia de la provincia de Jaén. La muestra estuvo compuesta por 341 alumnos
y 340 padres de familia, seleccionados a través de una férmula estadistica para poblaciones
finitas. Los resultados evidenciaron que la mayoria de los encuestados percibian la calidad
educativa como regular, y que la Universidad de Chiclayo - Sede Jaén presentaba multiples
deficiencias en su gestion, lo cual impactaba negativamente en su posicionamiento en el
mercado educativo.

Como conclusioén, se determind que dichas deficiencias provocaban pérdidas econdmicas
a los padres de familia y limitaciones en la formacién académica de los estudiantes, razén
por la cual la SUNEDU decidi6 negar la licencia institucional. El estudio tiene importancia

social al servir como base para futuras investigaciones sobre el posicionamiento de
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universidades publicas y privadas, y para contribuir a la mejora de la calidad de la
educacion superior en América Latina.

Gonzales Astopilco (2024), en su tesis de maestria “Estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de una Institucion Educativa de los Organos, 20247, tuvo como
objetivo determinar si las estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento
de una institucién educativa en Los Organos.

La investigaciéon fue aplicada, con enfoque cuantitativo y disefio preexperimental. Se
utiliz6 la encuesta mediante un cuestionario estructurado de 16 enunciados por variable en
escala Likert. La poblacion fue de 416 padres de familia, trabajando con una muestra de
60, y la confiabilidad del instrumento fue alta (alfa de Cronbach = 0,889).

Los resultados mostraron que, después de aplicar las estrategias de marketing digital, los
padres valoraron mucho mejor el posicionamiento de la institucién, pasando de 31,22 a
69,17 puntos, lo que significa una mejora significativa (p = 0,000). También se observé
que la institucién mejord en la forma de organizarse, planificar actividades y comunicarse
con los padres.

En conclusion, las estrategias de marketing digital aplicadas influyeron significativamente
en el posicionamiento institucional. Se recomienda a los directivos continuar con el uso de
herramientas tecnoldgicas, la incorporacién de testimonios en video, transmisiones en vivo
de actividades escolares, un canal de comunicaciéon activo en redes sociales y el
acompafiamiento docente mensual con difusién de clases en linea como parte de una

estrategia educativa innovadora.
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2.3 Bases teoricas

2.3.1 Definiciones

Marketing

El marketing es una disciplina en constante evolucidén que se adapta al contexto
social, econémico y tecnoldgico de cada época. Su comprension integral requiere revisar
definiciones cldsicas y contemporaneas que enfatizan aspectos sociales, estratégicos y
éticos.

La American Marketing Association (AMA, 2017) lo define como: “La actividad,
el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, los clientes, los socios y la sociedad en
general.” Esta definicion resalta el rol del marketing como una funcion sistémica que
articula acciones para generar valor en multiples niveles de interaccion.

Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno afirma que el
marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios de valor con otros grupos e individuos” (Kotler & Keller, 2016, p. 5).

Seth Godin redefine el marketing como el acto generoso de ayudar a otros a
resolver un problema. Su objetivo es servir, no manipular.” (Godin, 2018, p. 2). Desde
esta perspectiva, el marketing no se centra en la persuasion o la manipulacién del
consumidor, sino en establecer vinculos genuinos que generen una transformacion
positiva, con base en la confianza, el propésito y la autenticidad. El marketing es un
proceso orientado al servicio.

Entre otras concepciones relevantes autores como Belio y Sainz Andrés (2007)
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destacan que el marketing es la funcién empresarial que busca atraer y retener clientes,
mediante la satisfaccion constante de sus necesidades, generando relaciones sostenibles
e innovadoras.

Asimismo, Lerma, Barcena y Vite (2016) sefialan que el marketing facilita el
intercambio de bienes y servicios con valor, buscando satisfacer necesidades de los
consumidores mientras se asegura la continuidad y objetivos de los proveedores.

Marketing digital

Kotler, Kartajaya e Iwan Setiawan (2017) El marketing digital es la evolucién
natural del marketing tradicional en la era tecnoldgica, que utiliza tecnologias digitales y
plataformas en linea (como internet, redes sociales, big data e inteligencia artificial) para
mejorar la interaccién con los consumidores. Su objetivo es personalizar la experiencia
de compra y facilitar una conexién directa y humana entre la marca y el cliente. En este
nuevo entorno, el marketing se vuelve una actividad colaborativa y horizontal, donde el
consumidor, empoderado por la conectividad y las redes sociales, deja de ser un receptor
pasivo para convertirse en coproductor de valor. Esto redefine el rol de las marcas y
obliga a las empresas a adaptarse a estructuras mds inclusivas y a acompaiiar al cliente
en todo su recorrido, desde el descubrimiento de la marca hasta la recomendacion a otros
(Kotler et al., 2017).

El marketing digital se refiere al uso de estrategias propias del marketing
aplicadas en entornos digitales, con el objetivo de generar algin tipo de respuesta
concreta por parte del usuario, como una compra o una interaccién (Selman, 2017). Este
enfoque ha obligado a las organizaciones a adaptar su comunicacién y presencia en linea,

creando canales de venta alternativos para conectar no solo con sus clientes actuales, sino
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también con nuevos publicos.

Chaffey (2015) define el marketing digital como un proceso que busca alcanzar
los objetivos de marketing a través del uso de medios digitales, anélisis de datos y
tecnologias disponibles. En paralelo, Colvée (2011) lo describe como una forma de
enfocar los mercados y su relacidn con los clientes, derivada de los cambios provocados
por las nuevas tecnologias. Estos avances han transformado el comportamiento del
consumidor, fusionando lo real y lo virtual, lo que obliga a las empresas a actuar de
manera estratégica para generar valor en un entorno digital.

Marketing Digital es el conjunto de ticticas digitales que los negocios (o
personas) utilizan para alcanzar sus objetivos de marketing. Estas tdcticas se
implementan a través de canales como el SEQO, la publicidad paga, el email marketing, y
sus principales objetivos son: adquirir clientes, desarrollar una marca y conectarse con el
publico objetivo (Neil Patel, 2018).

Gary Vee subraya que el marketing digital es un medio para empoderar al
consumidor. Con las redes sociales, las personas tienen el control total sobre las
interacciones con las marcas. Las empresas deben ser transparentes y auténticas, ya que
la audiencia tiene la capacidad de cambiar el rumbo de una campaia con su voz y
feedback (Vaynerchuk, G. (2020).

El marketing digital es una estrategia integral y dindmica que conecta marcas y
usuarios mediante contenidos relevantes, participacion activa en plataformas online,
analitica de resultados y gestion de la reputacion, con el objetivo de construir relaciones
sostenibles y auténticas en un entorno digital basado en el didlogo conversacional

(Sanagustin 2009).
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Dimensiones de Marketing Digital

En este estudio se tomardn como base las dimensiones del modelo de las 4Fs del
marketing digital, trabajadas por Diaz Landero, Surdez Pérez y Reyes Cornelio (2021),
quienes retoman y actualizan el modelo originalmente desarrollado por Paul Fleming en
el ano 2000. Este modelo establece un vinculo directo con el posicionamiento de marca,
ya que permite analizar como las interacciones digitales impactan en la percepcion del
usuario y contribuyen a fortalecer la presencia de una marca en los medios virtuales. En
ese sentido, se identifican cuatro dimensiones: el flujo; la funcionalidad, el feedback
(retroalimentacion); y finalmente, la fidelizacion.

El modelo de las 4Fs permite no solo identificar las dimensiones clave del
marketing digital, sino también operacionalizarlas de manera clara para la investigacion.
Cada dimensién cuenta con indicadores especificos que facilitan su medicion: el flujo se
puede evaluar mediante la atenciéon y el interés que genera la plataforma; la
funcionalidad, mediante la facilidad de uso y la organizacién del contenido; el feedback,
a través de la interaccion y retroalimentacion de los usuarios; y la fidelizacién, mediante
la recurrencia y compromiso con la institucién. Esta estructura ayuda a convertir
conceptos tedricos en variables concretas que pueden ser analizadas cuantitativa y
cualitativamente.

Ademads, al integrar aspectos técnicos, emocionales y experienciales, el modelo
ofrece un marco completo que conecta la presencia digital con la percepcion y
posicionamiento de la marca institucional. Esto refuerza la pertinencia del estudio al
proporcionar criterios claros para la recoleccion, interpretacion y andlisis de datos,

asegurando que los hallazgos sean aplicables y utiles para mejorar las estrategias digitales
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de la institucion educativa. En otras palabras, el modelo sirve como guia prictica para
transformar la teorfa en acciones concretas que optimicen la interaccion y el vinculo con
los usuarios.

Flujo

Representa el nivel de concentracidn, interés y agrado que experimenta el usuario
cuando navega en un entorno web bien estructurado y con una adecuada interaccion.
Diaz et al. (2021). Esto se relaciona con lo planteado por Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2017) cuando sefialan que en el marketing digital es fundamental crear experiencias
relevantes, utiles y memorables, ya que en la economia digital el consumidor busca
interacciones significativas que integren tanto tecnologia como humanizacién. El flujo,
entonces, no es solo técnico, sino también emocional y experiencial.

En esta linea, Colvée (2011) sefala que para atraer al usuario se deben utilizar
contenidos variados y atractivos como imdgenes, textos, videos o audios que no sean
invasivos, sino més bien creativos y bien pensados para captar su atencion. Asi, el flujo
se convierte en el primer paso para interesar al usuario en una institucién o marca.

Seguin Patel (2023) El marketing digital genera un "flujo" continuo de visitantes
a través de herramientas como SEQO, publicidad pagada y campafias de correo electrénico.
La clave estd en crear un flujo de trafico que se mantenga constante y evolucione con el
tiempo, asegurando que los usuarios encuentren lo que buscan y continten interactuando
con la marca.

Funcionalidad

Se refiere a la facilidad de uso, organizacion del contenido y atractivo visual del

sitio web, aspectos esenciales para mantener el flujo y una experiencia positiva del
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usuario (Diaz et al., 2021). En linea con esto, Kotler et al. (2017) destacan la necesidad
de que las marcas sean mads flexibles y se adapten a las rdpidas tendencias tecnoldgicas,
haciendo uso de plataformas y dispositivos conectados para mejorar la productividad y
facilitar una interaccion eficiente con el cliente. La funcionalidad digital es una expresion
concreta del compromiso de la marca con la usabilidad y la experiencia del usuario en un
entorno cada vez mds exigente y competitivo.

Segin Colvée (2011), una aplicaciéon o pagina que funcione bien permite una
relacion constante entre el usuario y la institucion, ya que facilita el acceso a contenidos
utiles y relevantes. Ademas, si los mensajes son claros, visuales y creativos, es mas facil
destacar frente a tanta informacion que circula en internet.

Patel (2023) subraya que la funcionalidad implica garantizar que el sitio web
esté optimizado tanto para usuarios de escritorio como moviles, ofreciendo un disefio
intuitivo, tiempos de carga rapidos y una navegacion eficiente. Si los usuarios encuentran
lo que buscan de forma répida y sencilla, la funcionalidad se vuelve un factor decisivo
para que regresen, estableciendo una relaciéon mds fuerte y duradera con la marca.

Feedback (retroalimentacion)

Es el didlogo que se establece con el usuario, reconociendo sus opiniones y
fomentando la participacién activa como un elemento valioso para la organizaciéon (Diaz
et al., 2021). Esta dimension refleja lo que Kotler et al. (2017) llaman un marketing
colaborativo y horizontal, donde el consumidor, empoderado por la conectividad y las
redes sociales, deja de ser un receptor pasivo para convertirse en coproductor de valor.
Las marcas que fomentan el feedback no solo escuchan, sino que co-crean junto a sus

audiencias, generando confianza y sentido de pertenencia.
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Colvée (2011) indica que este intercambio permite conocer mejor al usuario,
mejorar los servicios y crear una comunidad activa. Las redes sociales son el espacio
ideal para lograrlo, ya que permiten una comunicacién directa, rdpida y continua. El
feedback, entonces, no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también fortalece
la imagen institucional al mostrar cercania y capacidad de respuesta.

Patel (2023) destaca la importancia de la retroalimentacién constante en el
marketing digital. A través de canales como redes sociales, chatbots o encuestas, las
marcas pueden recibir comentarios directos de los usuarios sobre sus productos o
servicios. Este feedback no solo permite ajustar y mejorar la oferta, sino que también
fortalece la conexién entre la marca y el consumidor. Ademds, las interacciones
constantes ayudan a identificar las necesidades y preferencias del publico, permitiendo
que las marcas ajusten sus estrategias de manera continua y dindmica.

Fidelizacion

Consiste en fomentar la recurrencia de visitas por parte del usuario mediante
contenidos actualizados, comunidades de interés compartido y una experiencia digital
atractiva (Diaz et al., 2021). Desde la perspectiva de Kotler et al. (2017), el marketing
digital debe acompanar al cliente durante todo su recorrido, desde la atencion inicial hasta
la recomendaciéon de la marca, construyendo relaciones duraderas a través de
interacciones significativas y auténticas. En un entorno donde el consumidor estd mds
informado y empoderado, la fidelizacién se basa en la confianza, la personalizacién y el
valor sostenido en el tiempo.

Colvée (2011) explica que fidelizar es lograr que el usuario se sienta parte de una

comunidad digital. Para ello, es fundamental generar contenido que le resulte interesante;
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ademds, se debe tratar al usuario de forma cercana y personalizada, utilizando
herramientas como correos electronicos o mensajes directos. Asimismo, ofrecer
pequefios regalos o beneficios digitales, como informacién exclusiva o recursos gratuitos,
contribuye a que el usuario confie, se identifique con la institucién y mantenga una
relacién continua con ella.

Patel (2023) recomienda estrategias como el email marketing segmentado,
programas de lealtad y la creacién de contenido exclusivo para mantener el interés del
cliente y promover su lealtad hacia la marca. Ademas, sefiala que fidelizar a los usuarios
implica ofrecerles contenido y beneficios exclusivos, que hagan que se sientan valorados
y parte de una comunidad, creando relaciones a largo plazo. Los usuarios que se sienten
escuchados y valorados, ademds de recibir beneficios exclusivos, son mas propensos a
continuar interactuando con la marca y recomendarla a otros.

Posicionamiento

El posicionamiento es “un sistema organizado para encontrar una ventana en la
mente, utilizando diferentes estrategias, incluyendo precios, promocion, distribucion,
empaque y competitividad” (Ries y Trout, 2001). El posicionamiento de marca esta
vinculado a los motivos por los cuales el consumidor objetivo elige una marca especifica
sobre otras. Para desarrollar una estrategia efectiva de posicionamiento, es fundamental
identificar las caracteristicas distintivas de la marca y determinar los elementos que la
diferencian de la competencia.

“El posicionamiento es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la empresa para
ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado meta” (Kotler & Keller, 2016). Es

decir, es la percepcion que los consumidores tienen sobre una marca, producto o servicio
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en relacion con sus competidores. Es la manera en que este se sitia en la mente del
publico objetivo, influenciado por atributos diferenciadores que lo hacen destacar frente
a las demds opciones disponibles en el mercado

En la obra Marketing de Servicios de Christopher Lovelock (1997), se define el
posicionamiento como: "La idea o imagen que los consumidores tienen acerca de una
marca, en relacion a la competencia." Se refiere a como los consumidores perciben una
marca en comparacion con sus competidores, es decir, la imagen o concepto que tienen
en mente sobre dicha marca en relacion con otras opciones disponibles en el mercado.

David A. Aaker (1996) define el posicionamiento de marca como la parte de la
identidad de marca y de la propuesta de valor que se comunica activamente al mercado
objetivo, con el propdsito de crear una ventaja competitiva clara y diferenciada.

Segin Michael Porter, el posicionamiento estratégico consiste en encontrar una
forma singular de generar valor para el cliente, ya sea mediante la oferta de una variedad
especifica de productos o servicios, la atencién a necesidades particulares, o la
facilitacion del acceso. Este enfoque permite a las empresas diferenciarse de sus
competidores y construir una ventaja competitiva sostenible a largo plazo (Porter, 1996).

Para Diaz et al (2021) El posicionamiento es una combinacion compleja de
percepciones, imdgenes y sentimientos que los clientes actuales o potenciales tienen
respecto al producto; implica la forma en que una organizacion desea que su marca sea
percibida, valorada y diferenciada frente a la competencia. Este se construye a partir de
estrategias centradas en atributos del producto, diferencias con los competidores y
alineacion con el estilo de vida del consumidor, y se manifiesta a través del valor

atribuido a la marca, la lealtad del cliente, la calidad percibida y la imagen proyectada.
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Segtin Tovar Monge (2019), el posicionamiento institucional se define como el
lugar que ocupa una institucion en la mente de sus publicos objetivos, construido a partir
de la percepcion colectiva sobre su calidad, prestigio, valores y diferenciacion frente a
otras alternativas. Este posicionamiento no depende solo de la oferta académica, sino del
reconocimiento que la comunidad le otorga a la institucion como resultado de su
trayectoria, imagen y vinculo emocional. Para Tovar, el posicionamiento es estratégico,
ya que permite que la institucién sea elegida no unicamente por necesidad, sino por
conviccion, generando asi relaciones sostenibles y una identidad institucional fuerte.

Dimensiones del Posicionamiento

Para comprender como el marketing digital influye en el posicionamiento de una
institucion educativa, es importante analizar las dimensiones clave que contribuyen a la
percepcion de la marca. A continuacidn, se describen las principales dimensiones
utilizadas para medir el posicionamiento de marca en este contexto, tomadas de Diaz et
al. (2021):

Calidad percibida

La calidad percibida se refiere a la evaluacién que realizan los usuarios sobre
distintos elementos del servicio, tanto tangibles como intangibles. Entre estos se pueden
considerar la atencion del personal, la organizacién de los procesos, la eficiencia en la
gestion y otros factores que, en conjunto, determinan el nivel de satisfaccion y
contribuyen al posicionamiento de la marca (Diaz et al 2021).

Para Lovelock (1997) la calidad del servicio es percibida por el cliente en funcién
de sus expectativas previas y su experiencia real con el servicio, lo cual incide

directamente en su satisfaccion y fidelidad.
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Para Tovar Monge (2019), la calidad percibida constituye una base fundamental
del posicionamiento, ya que es a partir de esta que se construye el juicio de valor sobre
la credibilidad y la seriedad, en este caso, de una institucion educativa.

La calidad percibida en el &mbito educativo corresponde a la valoracidén que se
hace de los recursos y servicios institucionales, como el contenido académico, la atencién
y la infraestructura. Esta percepcién influye directamente en el posicionamiento de la
institucion, al reflejar el nivel de confianza y satisfaccién que genera en su comunidad.

Imagen de marca

La imagen de marca es la interpretacion emocional y simbdlica que construyen
los usuarios sobre una organizacion. Representa lo que la marca significa para ellos y
como la identifican frente a otras opciones, siendo un elemento determinante para la
diferenciacion y el recuerdo en la mente del publico (Diaz et al 2021).

Lovelock (1997) resalta que la imagen percibida de una organizacién influye
poderosamente en las decisiones del consumidor, ya que estd formada por todas las
experiencias previas y la comunicacién simbdlica que la institucién proyecta al mercado.

Tovar Monge (2019) afiade que la imagen de marca es determinante para el
posicionamiento porque facilita la diferenciacidn, promueve la recordacién y contribuye
a consolidar una identidad institucional estable en el tiempo.

La imagen de marca en el &mbito educativo refleja las percepciones emocionales
y racionales que la comunidad asocia con una institucién. Esta imagen influye
directamente en su posicionamiento, al consolidar una identidad diferenciada frente a

otras opciones del entorno educativo.
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Lealtad de marca

La lealtad de marca puede entenderse como el grado de compromiso de los
usuarios hacia una marca, ya sea por una actitud favorable que se traduce en una
percepcidén positiva, o por un comportamiento recurrente que se manifiesta en la
preferencia sostenida y la recomendacion hacia otros. Esta dimension resulta clave para
construir relaciones duraderas entre la institucién y su comunidad (Diaz et al., 2021).

Desde la perspectiva de Lovelock (1997), la lealtad también se refleja en la
retencion de clientes, la repeticion del servicio y el boca a boca positivo, siendo un
indicador esencial de satisfaccién y valor percibido.

Por su parte, Tovar Monge (2019) plantea que la lealtad institucional es un
resultado de una experiencia global positiva que genera identificacién y sentido de
pertenencia, fortaleciendo el posicionamiento en el largo plazo.

La lealtad de marca en el sector educativo se refleja en la preferencia constante,
la recomendacién positiva y la continuidad en la eleccién de la institucién. El marketing
digital fortalece este vinculo a través de experiencias satisfactorias que impulsan la
retencién y el compromiso.

24  Glosario de términos

Flujo

Es la experiencia de navegaciéon que atrapa al usuario mediante contenidos
atractivos y bien organizados. Genera concentracion, agrado y deseo de continuar
explorando. Es clave para despertar el interés inicial en la marca o institucion.

Funcionalidad

Es la facilidad con que el usuario interactia con una pagina o aplicacién digital.
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Incluye disefio, velocidad, orden y adaptabilidad a distintos dispositivos. Una buena
funcionalidad mejora la experiencia y retiene al usuario.

Feedback

Es el intercambio activo entre usuario e institucién mediante comentarios y
respuestas. Permite conocer necesidades, mejorar servicios y fortalecer vinculos.
Fomenta una relacion cercana y de colaboracién continua.

Fidelizacion

Es el proceso de lograr que el usuario regrese y mantenga una relacién constante
con la institucion. Se basa en contenido relevante, beneficios exclusivos y trato
personalizado. Construye confianza y sentido de pertenencia a largo plazo.

Calidad Percibida

Es la evaluacién subjetiva que realizan los usuarios sobre la excelencia del
servicio educativo recibido, considerando elementos como el contenido académico, la
calidad docente, la modalidad de ensefianza y los recursos de aprendizaje disponibles.

Imagen de Marca

Es el conjunto de ideas, creencias y emociones asociadas a una institucion,
construido a través de su comunicacién, reputaciéon y coherencia visual. Influye
directamente en la confianza, el recuerdo y la diferenciacion percibida por el piblico.

Lealtad de Marca

Hace referencia al compromiso y vinculo sostenido que establecen los usuarios
con una institucién, manifestado a través de la recomendacién, la intencién de

continuidad y la identificacién con sus valores y propuestas educativas.
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Capitulo 3: Metodologia

Segtin Herndndez et al. (2014), la metodologia de la investigacién es el conjunto de
procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno.
Esta guia metodoldgica permite estructurar el trabajo cientifico desde la identificacion
del problema hasta la interpretacién de los resultados. En el caso de esta investigacion,
la metodologia se aplica al andlisis del marketing digital y su relacion con el
posicionamiento institucional del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos.
A través de este enfoque, se busca obtener informacién vélida y confiable que permita
comprender como las estrategias digitales empleadas inciden en la visibilidad y el
reconocimiento del CEJDH entre los estudiantes que acceden a sus clases y participan de
su oferta educativa.
3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion se clasifica como aplicada, ya que tiene como finalidad
resolver un problema concreto vinculado al posicionamiento institucional mediante el
uso de herramientas de marketing digital. Se apoya en conocimientos tedricos existentes
del marketing, pero su propdsito principal no es generar teoria nueva, sino aplicar dichos
conocimientos a un contexto especifico. En este sentido, se disefian instrumentos para
acopiar informacion, analizarla y, en base a ello, formular generalizaciones que
contribuyan a la mejora de la gestién institucional. Segiin Naupas (2018), la investigacion
aplicada “esta orientada a resolver los problemas sociales de una comunidad, region o
pais”, utilizando como base los hallazgos de la investigacidn bésica o fundamental. Ast,

esta investigacion aplica conceptos del marketing y herramientas metodolégicas con el
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objetivo de aportar soluciones practicas al posicionamiento de una institucién educativa
en su entorno social.

Respecto a su alcance, el estudio es de caricter descriptivo, pues tiene como
proposito principal la recoleccion de datos e informacion acerca de las caracteristicas,
propiedades y dimensiones de las variables implicadas en un contexto especifico. Tal
como sostienen Herndndez Sampieri, Ferndndez y Baptista (2014) la investigacion
descriptiva permite identificar, medir y analizar las variables en estudio con base en datos
cuantificables y estructurados.

3.1.2 Enfoque de investigacion

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, ya que se busca medir
y analizar de forma objetiva la relacién entre dos variables principales: el marketing
digital y el posicionamiento institucional. Este tipo de enfoque permite obtener datos
numéricos, analizarlos estadisticamente y, sobre esa base, comprobar si existe una
relacion significativa entre las variables del estudio.

De acuerdo con Creswell (2013), el enfoque cuantitativo consiste en comprobar
teorias mediante el andlisis de relaciones entre variables que pueden medirse a través de
instrumentos estandarizados. Los datos obtenidos se analizan con procedimientos
estadisticos para extraer conclusiones validas y generalizables. Ademads, este tipo de
investigaciéon se caracteriza por seguir una estructura organizada que incluye
introduccién, marco tedrico, método, resultados y discusion.

Por su parte, Herndndez Sampieri et al. (2014) explican que el enfoque
cuantitativo sigue un proceso ordenado y riguroso que parte de una idea, formula

hipétesis, mide las variables, recolecta datos y los analiza estadisticamente. Las hipdtesis
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se prueban con base en evidencias numéricas, y se busca mantener el control sobre el
estudio para minimizar el error y asegurar la objetividad de los resultados. En este caso,
se pretende identificar si existe una correlacion entre el marketing digital que desarrolla
una institucién educativa y su nivel de posicionamiento.

Desde una perspectiva practica, Naupas (2018) sefiala que el enfoque cuantitativo
utiliza técnicas como la recolecciéon de datos mediante encuestas, el uso de muestras
representativas, y el andlisis estadistico para probar hipétesis previamente formuladas.
Esta metodologia permite observar, medir y analizar fenémenos sociales de forma
precisa, con base en datos que se procesan de manera objetiva.

3.1.3 Diseiio de investigacion

La presente investigacion adopta un disefio no experimental de tipo transversal,
ya que no se manipulardn intencionalmente las variables del estudio, sino que se
observardn tal como se manifiestan en su contexto natural. La recoleccion de datos se
llevara a cabo en un solo momento temporal, con el objetivo de analizar las relaciones e
incidencias entre las variables en un tiempo determinado. Este disefo resulta apropiado
cuando se busca describir fendmenos y establecer asociaciones sin intervencion directa
del investigador (Herndndez Sampieri, Ferndndez & Baptista, 2014).

3.1.4 Nivel de Investigacion

El nivel de estudio de la presente investigacion es correlacional, ya que tiene como
propdsito determinar la existencia y el grado de relacion entre las variables marketing
digital (X) y posicionamiento institucional (Y). De acuerdo con Herndndez Sampieri et
al. (2014), el nivel correlacional permite analizar cémo una o mds variables se relacionan

entre si dentro de un mismo contexto, sin que ello implique causalidad directa. En esta
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misma linea, Creswell (2013) afirma que el disefio correlacional busca explorar
asociaciones entre variables mediante instrumentos de medicion y anélisis estadistico,
proporcionando evidencias para interpretar fendmenos desde una perspectiva
cuantitativa. Asimismo, Naupas (2018) sefiala que este tipo de investigacién permite
examinar el grado de vinculo entre variables observables mediante métodos estadisticos,
manteniendo el rigor del método cientifico sin alterar las condiciones naturales del
fendmeno.

3.2 Poblacion de estudio

Para la presente investigacion se consideré como unidad de andlisis a los estudiantes que
estdn en la base de datos: grupos de WhatsApp y correo electrénico del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos. En términos metodolédgicos, la poblacién
representa el conjunto total de unidades de estudio que poseen las caracteristicas
necesarias para ser investigadas. Como sefialan Naupas et al. (2018), la poblacién estd
constituida por personas, objetos, hechos o fendmenos que presentan atributos similares,
medibles y pertinentes al problema de investigacion. En el caso del presente estudio, la
poblacién estd conformada por aproximadamente 50,000 personas inscritas en la base de
datos del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos, quienes han tenido algtin
nivel de interaccién con la institucion y, por tanto, cumplen con las caracteristicas
necesarias para el andlisis de las variables marketing digital y posicionamiento.

3.3 Tamaiio de muestra

En una investigacién cuantitativa, la muestra es fundamental porque representa a un
grupo reducido de la poblaciéon que comparte sus principales caracteristicas, lo cual

permite obtener resultados generalizables. Segiin Naupas et al. (2018), la muestra es una
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parte seleccionada del universo o poblacion de estudio, que conserva las caracteristicas

esenciales del total, y por ello permite extender los resultados obtenidos en ella al

conjunto completo. De forma complementaria, Herndndez Sampieri et al. (2014)

explican que se trata de un subconjunto de la poblacién, cuidadosamente elegido, sobre

el cual se recopilan los datos para realizar el andlisis. En esa misma linea Del Cid et al

manifiesta que la informacién cuantitativa en muchos casos puede ser generalizada a toda

la poblacidn, es decir, se asume que las mismas caracteristicas presentadas por un grupo

reducido de personas estdn presentes también en toda la poblacién (Del Cid et al 2011).

En el presente estudio, la poblacién estd compuesta por aproximadamente 50,000

usuarios inscritos en la base de datos del Centro de Estudios en Justicia y Derechos

Humanos. Para determinar el tamafio de la muestra, se empleé la férmula para

poblaciones finitas:

Z = Nivel de Confianza /=
N = Poblacién N=
P = Posibilidad de éxito = 50% P=
Q = Posibilidad de error = 50% Q=
E = Error muestral E=

zZZxprge N

1.96

50 mil

0,5

0,5

0,05

- e?x(N—1)+ z?+pxgqxN

n= 382
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Si bien el cdlculo estadistico del tamafio de la muestra arrojé un total minimo de 382
usuarios, en el desarrollo del trabajo de campo se ampli6 la muestra a 402 encuestados,
con la finalidad de reforzar la precision de los resultados y compensar posibles pérdidas
de informacidn, respuestas incompletas o sesgos no controlados. Este incremento no
altera la validez del disefio muestral, sino que fortalece la representatividad y la
confiabilidad de los datos obtenidos, manteniéndose dentro de los pardmetros del
muestreo probabilistico establecido.
La seleccion de los participantes se realiz6 mediante un muestreo aleatorio simple,
procedimiento que garantiza que todos los elementos de la poblacién tengan la misma
probabilidad de ser incluidos en el estudio; se reduce el riesgo de sesgos en la seleccion
y permite la generalizacion de los resultados al conjunto de la poblacién estudiada.
La recoleccion de datos se realizé6 mediante un formulario digital enviado por correo
electrénico, gestionando previamente los permisos necesarios con la institucion. Ademas,
se accedio a los grupos de WhatsApp de los usuarios para facilitar entrevistas y recopilar
informacién complementaria, asegurando la participacion activa y directa de los usuarios.
Esta estrategia no solo fortalecié la validez del estudio, sino que permitié obtener
informacion precisa sobre la interaccion de los usuarios con la institucion y su percepcion
sobre el marketing digital y el posicionamiento.
34 Técnicas de recoleccion de datos

En la presente investigacion se utilizo la técnica de encuestas, debido a su utilidad
para obtener datos cuantitativos a partir de una muestra representativa de la poblacion.
Segin Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), este método permite recolectar datos

cuantificables mediante la aplicacion de un instrumento de medicion que no es otra cosa
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que el cuestionario el cual consiste en preguntas estructuradas que facilitan el anélisis
estadistico. Segun el mismo autor, un instrumento es un recurso que el investigador
emplea para registrar informacion relevante sobre las variables que tiene en mente, siendo
el adecuado aquel que capta datos observables que representan fielmente los conceptos
estudiados.
3.4.1 Instrumento Escala de marketing digital

Para el marketing digital el instrumento fue un cuestionario del tipo escala de
Likert, formado por 18 enunciados con cinco alternativas, agrupados en cuatro secciones
correspondientes a las dimensiones consideradas en la operacionalizacion de variables
(Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) que considera a la respuesta
“Totalmente en desacuerdo” como puntaje 1 y a la respuesta “Totalmente de acuerdo”
como puntaje 5.
Ficha técnica:
Lugar: grupos de wasap y correo electronico del Centro de Estudios en Justicia y
Derechos Humanos del Minjusdh
Fecha de aplicacién: Mayo a Junio del afio 2025
Objetivo: determinar como se relaciona el marketing digital con el posicionamiento del
Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Minjusdh
3.4.2 Instrumento Escala de posicionamiento

Para el posicionamiento el instrumento fue un cuestionario del tipo escala de
Likert, formado por 17 enunciados con cinco alternativas, agrupados en tres secciones
correspondientes a las dimensiones consideradas en la operacionalizacién de variables

(Calidad percibida - Imagen de marca - Lealtad de marca).
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Ficha técnica:

Lugar: grupos de wasap y correo electrénico del Centro de Estudios en Justicia y
Derechos Humanos del Minjusdh

Fecha de aplicacién: Mayo a Junio del afio 2025

Objetivo: determinar como se relaciona el marketing digital con el posicionamiento del

Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Minjusdh.

3.5  Ktica en la investigacion

De acuerdo con el Cédigo de Etica del Investigador Universitario de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM), la préctica investigativa exige una conducta
integra, basada en la probidad, la veracidad y el rigor cientifico. Esta responsabilidad
ética abarca todas las etapas del proceso, desde el disefio metodolégico hasta la
presentacion de los resultados, e implica un compromiso firme con la bisqueda objetiva
del conocimiento, la transparencia en el manejo de la informacién y el respeto por la
dignidad de los participantes. El investigador debe actuar con independencia intelectual,
evitando cualquier sesgo personal, conflicto de intereses o presion institucional que
distorsione la validez del estudio.

Particularmente en lo referido a los resultados, el codigo establece que estos deben ser
presentados con absoluta fidelidad a lo hallado en el trabajo de campo, sin
manipulaciones, adaptaciones interesadas ni omisiones. La informacién debe ser
comunicada de forma clara, verificable y sustentada en los datos empiricos obtenidos,
preservando la confidencialidad de los participantes y garantizando un tratamiento ético

de la evidencia. Toda interpretacion debe responder al rigor metodolégico y no a intereses
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ajenos al quehacer académico.

La presente investigacion se ha desarrollado en estricto cumplimiento de estos principios
éticos, asegurando el respeto a los derechos de los participantes, la confidencialidad de
la informacién y su utilizacion exclusivamente con fines académicos. El andlisis de los
datos se realiz6 con veracidad, responsabilidad e independencia, evitando cualquier
forma de sesgo o distorsién. Este compromiso ético fue esencial para garantizar la
credibilidad de los hallazgos y la pertinencia del estudio, cuyo objetivo es aportar
conocimiento relevante sobre el impacto del marketing digital en el posicionamiento del
Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos, contribuyendo as{ al fortalecimiento
institucional y al desarrollo de estrategias comunicacionales mdas efectivas y

transparentes en el dmbito educativo.
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Capitulo 4: Resultados y Discusion

Segtn Herndndez et al. (2014), los resultados son la presentacion ordenada y objetiva de
los datos recogidos durante la investigacion. Esto significa que en esta parte no se ofrecen
opiniones ni explicaciones, sino que simplemente se muestran los hallazgos tal como
fueron obtenidos, generalmente con cuadros, graficos o tablas que ayuden a entenderlos
mejor. En el caso de esta tesis sobre marketing digital y el posicionamiento del Centro
de Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH), los resultados mostrardn cémo
perciben los estudiantes las estrategias digitales empleadas por la institucion, sin

interpretarlos atn, solo exponiendo lo que revelan los cuestionarios aplicados.

4.1 Analisis de fiabilidad y validez de instrumento
a) Fiabilidad de los instrumentos

Un instrumento de medicion debe ser confiable y vélido para garantizar la calidad
de los datos obtenidos. Segiin Naupas et al. (2018), un instrumento es confiable cuando
sus resultados se mantienen estables en el tiempo y ante diferentes aplicaciones bajo
condiciones similares, lo que garantiza que las mediciones no varfan significativamente.
La confiabilidad es entendida como la capacidad de un instrumento para ofrecer
resultados consistentes y dignos de confianza.

Para evaluar la confiabilidad del instrumento de medicién aplicado en este estudio
sobre marketing digital y posicionamiento, se utilizé el método de consistencia interna
mediante el coeficiente alfa de Cronbach (o), siguiendo los criterios expuestos por (Frias
2022). Este estadistico permite estimar en qué medida un conjunto de items formulados
para medir un mismo constructo presentan una adecuada homogeneidad interna, es decir,

hasta qué punto estdn correlacionados entre si. Ofrece una evidencia empirica sobre la
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estabilidad de las respuestas dentro de una escala. Su valor puede oscilar entre 0 y 1,
siendo deseable que se aproxime a 1 para garantizar una alta fiabilidad. Cuanto mayor es
el valor del coeficiente, mayor es la consistencia interna de los items que conforman la
escala. Ademds, el alfa de Cronbach permite analizar si la fiabilidad mejora al eliminar
algin item que esté afectando negativamente a la consistencia de la escala (Frias 2022).

En este contexto, se aplicé una prueba piloto para evaluar la confiabilidad del
instrumento, obteniéndose un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.990 en ambos casos
(con 18 y 17 items respectivamente), lo que evidencia un altisimo nivel de consistencia

interna y, por tanto, una confiabilidad excelente.

Tabla 1. Prueba de Confiabilidad de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

990 18

Tabla 2. Prueba de Confiabilidad de la variable posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

990 17

b) Validez de contenido
Segiin Naupas, la validez de un instrumento radica en su capacidad para medir
con precision lo que se propone medir, es decir, su exactitud, autenticidad y eficacia. Esta
incluye diversos tipos, siendo la validez de contenido una de las mds relevantes, ya que
evalia en qué medida el instrumento representa adecuadamente el dominio tematico que
se investiga. La validez de contenido asegura que el instrumento cubra de forma adecuada

todos los aspectos del concepto que se desea medir, evitando omisiones que podrian
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distorsionar los resultados (Herndndez Sampieri et al., 2014). Esta incluye diversos tipos,
siendo la validez de contenido una de las mds relevantes, ya que evalia en qué medida el
instrumento representa adecuadamente el dominio temdtico que se investiga. Para ello,
se requiere que los items estén alineados con los objetivos y contenidos del tema tratado.
En ese sentido, el presente instrumento ha sido validado por un conjunto de especialistas,
quienes también han verificado aspectos fundamentales como la metodologia empleada,
la coherencia légica, la pertinencia, la relevancia, la claridad y el contenido de cada item.

Tabla 3. Juicio de expertos

EXPERTOS PUNTAJE
Juez 1 100

Juez 2 90

Juez 3 85
Promedio 92

4.2 Resultados descriptivos

Los datos fueron trasladados inicialmente al programa Excel y, posteriormente,
analizados mediante es el programa estadistico SPSS 25, primero de manera descriptiva,
a través de la presentacion de la media y la desviacion estdndar de cada variable y sus
dimensiones; y, posteriormente, de manera inferencial, a través de una prueba de
correlacion en la que se consideraba una significancia del 0,05. La eleccion de la prueba
se realiz6 luego de aplicar el test de normalidad de Kolmogorov - Smirnov para cada una
de las hipétesis planteadas, eligiéndose la prueba correlacion de Spearman cuando al

menos una de ellas no tiene distribucién normal.
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Caracteristicas de la muestra

Con el fin de contextualizar los resultados del estudio, se presentan a continuacién
las tablas descriptivas correspondientes a las caracteristicas sociodemogréficas de los
participantes. Entre estas variables se incluyen el grupo etario, el sexo y el grado de

instruccion, las cuales permiten comprender mejor el perfil de la poblacién encuestada.

Tabla 4. Grupo etario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido menor de 26 afios 63 15,7 15,7 15,7
26 a 35 afios 109 27,1 27,1 42,8
36 a 45 afos 102 254 254 68,2
46 a 55 afios 91 22,6 22,6 90,8
mas de 55 afios 37 9,2 9,2 100,0
Total 402 100,0 100,0

La muestra del estudio incluye una diversidad de rangos etarios, predominando los adultos
jovenes y de mediana edad. Los grupos de 26 a 35 afios (27,1%), 36 a 45 afios (25,4%) y
46 a 55 afios (22,6%) concentran mds del 75% de los participantes, reflejando una
importante representacion de personas en edad productiva y laboralmente activa. Esto
indica que las percepciones sobre marketing digital y posicionamiento institucional

recogidas corresponden mayormente a este segmento poblacional.

Tabla 5. Sexo de encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 229 57,0 57,0 57,0
Masculino 173 43,0 43,0 100,0

Total 402 100,0 100,0
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La muestra estd compuesta mayoritariamente por mujeres (57%), mientras que los hombres
representan el 43%, lo que muestra una leve predominancia femenina entre los

participantes.

Tabla 6. Grado de instruccion de encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido Bachiller 70 17,4 17,4 17,4
Con estudios de 116 28,9 28,9 46,3
postgrado
Estudiante universitario 115 28,6 28,6 74,9
/ universitaria
Licenciado / licenciada 101 25,1 25,1 100,0
Total 402 100,0 100,0

La mayoria de los participantes cuenta con estudios superiores: el 28,9% tiene estudios de
posgrado y el 25,1% es licenciado(a), lo que indica una muestra con alto nivel académico.
Ademas, un 28,6% atin cursa estudios universitarios, lo que refleja interés por la formacion
continua. Estos datos sugieren que el CEJDH atrae a una audiencia con formacion sélida y

motivacion por especializarse en justicia y derechos humanos.

4.3 Analisis de resultados de la encuesta

4.3.1 Analisis por items

Tabla 7. E1 CEJDH y sus medios digitales activos: Facebook, LinkedIn, WhatsApp
y pagina web institucional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 13 3,2 3,2 3,2

desacuerdo



En desacuerdo 5
Ni de acuerdo ni en 21

desacuerdo

De acuerdo 176
Totalmente de acuerdo 187
Total 402

1,2 1,2
5,2 5,2
43,8 43,8
46,5 46,5
100,0 100,0
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4.4
9,7

53,5
100,0

La mayoria de los encuestados percibe que el CEJDH cuenta con medios digitales activos,

ya que el 90,3% respondio estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. Solo un 4,4 % expres6

desacuerdo, lo que indica una alta visibilidad digital institucional. Esto refleja una

presencia consolidada en plataformas como Facebook, LinkedIn, WhatsApp y pagina web.

Tabla 8. La pdgina web del CEJDH brinda informacién actualizada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 10 2,5 2,5 2,5
desacuerdo
En desacuerdo 9 2,2 2,2 4,7
Ni de acuerdo ni en 35 8,7 8,7 13,4
desacuerdo
De acuerdo 197 49.0 49.0 62,4
Totalmente de acuerdo 151 37,6 37,6 100,0
Total 402 100,0

El 86,6 % de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la pagina web

del CEJDH brinda informacion actualizada, lo que evidencia una percepcion positiva sobre

la gestion de contenidos digitales. Solo un 4,7% manifiesta desacuerdo, lo que indica bajo

nivel de insatisfaccion. Estos resultados refuerzan la importancia del sitio web como canal

confiable de comunicacidn institucional.

Tabla 9. El contenido publicado por el CEJDH en redes sociales estd ordenado
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 14 3,5 3,5 3,5
desacuerdo
En desacuerdo 6 1,5 1,5 5,0
Ni de acuerdo ni en 37 9,2 9,2 14,2
desacuerdo
De acuerdo 187 46,5 46,5 60,7
Totalmente de acuerdo 158 39,3 39,3 100,0
Total 402 100,0 100,0

El 85,8% de los encuestados considera que el contenido publicado por el CEJDH en redes
sociales estd ordenado, lo cual refleja una percepcioén positiva sobre la organizacion y
coherencia comunicativa. Solo un 5% expres6é desacuerdo, lo que indica una baja
insatisfaccion. Esto sugiere una adecuada planificacién en la gestion de contenidos

digitales institucionales.

Tabla 10. El contenido publicado por el CEJDH en redes sociales es atractivo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 12 3,0 3,0 3,0
En desacuerdo 5 1,2 1,2 4,2
Ni de acuerdo ni en 38 9,5 9,5 13,7
desacuerdo
De acuerdo 204 50,7 50,9 64,6
Totalmente de acuerdo 142 35,3 354 100,0
Total 401 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
Total 402 100,0

El 86,3% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el contenido
del CEJDH en redes sociales es atractivo, lo que evidencia una buena aceptacion del disefio

y estilo comunicativo. Solo un 4,2% manifesté desacuerdo, indicando un bajo nivel de
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critica. Estos datos reflejan una estrategia visual y comunicacional efectiva en las

plataformas digitales.

Tabla 11. El contenido publicado por el CEJDH en medios digitales es interesante

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 12 3,0 3,0 3,0
En desacuerdo 5 1,2 1,2 42
Ni de acuerdo ni en 38 9,5 9,5 13,7
desacuerdo
De acuerdo 204 50,7 50,9 64,6
Totalmente de acuerdo 142 35,3 35,4 100,0
Total 401 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
Total 402 100,0

El 86,3% de los encuestados considera que el contenido publicado por el CEJDH en medios

digitales es interesante, lo que refleja una alta conexién temdtica con los intereses del

publico. Solo un 4,2% expres6 desacuerdo, evidenciando minima insatisfaccion. Estos

resultados confirman una estrategia de contenido bien orientada y valorada por los

usuarios.

Tabla 12. E1 CEJDH realiza publicaciones frecuentes en sus plataformas digitales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 16 4,0 4,0 4,0
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,2 1,2 5,2
Ni de acuerdo ni en 32 8,0 8,0 13,2
desacuerdo
De acuerdo 185 46,0 46,0 59,2
Totalmente de acuerdo 164 40,8 40,8 100,0
Total 402 100,0 100,0
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El 86,8% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el CEJDH
realiza publicaciones frecuentes en sus plataformas digitales, lo que evidencia una
percepcion positiva de constancia comunicacional. Solo un 5,2% expresé desacuerdo,
indicando un nivel minimo de critica. Estos datos reflejan un manejo activo y sostenido de

los canales digitales institucionales.

Tabla 13. Las plataformas digitales del CEJDH son de ficil navegacion

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,7 2,8 2,8
En desacuerdo 11 2,7 2,8 5,5
Ni de acuerdo ni en 50 12,4 12,6 18,1
desacuerdo
De acuerdo 196 48,8 49,2 67,3
Totalmente de acuerdo 130 32,3 32,7 100,0
Total 398 99,0 100,0

Perdidos Sistema 4 1,0

Total 402 100,0

El 81,9% de los encuestados percibe que las plataformas digitales del CEJDH son
facilmente navegables, lo que indica una alta usabilidad y accesibilidad de los entornos
digitales institucionales. Solo un 5,5% expres6 desacuerdo, reflejando poca dificultad en
la experiencia de usuario. Estos resultados destacan una adecuada estructura y disefio

funcional en los canales digitales del CEJDH.

Tabla 14. Se puede acceder sin problemas al contenido del CEJDH desde distintos
dispositivos (PC, tablet, smartphone)

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vadlido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 12 3,0 3,0 3,0
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En desacuerdo 13 3,2 3,2 6,2
Ni de acuerdo ni en 36 9,0 9,0 15,2
desacuerdo
De acuerdo 185 46,0 46,1 61,3
Totalmente de acuerdo 155 38,6 38,7 100,0
Total 401 99,8 100,0

Perdidos Sistema 1 2

Total 402 100,0

El 84,8% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que puede acceder

sin problemas al contenido del CEJDH desde diversos dispositivos, lo que refleja una alta

adaptabilidad y compatibilidad multiplataforma. Solo un 6,2% reporta dificultades de

acceso, indicando un bajo nivel de barreras tecnoldgicas. Estos resultados destacan la

efectividad del disefio responsivo en la estrategia digital institucional.

Tabla 15. Las plataformas digitales del CEJDH funcionan correctamente y permiten

acceder a la informacion sin dificultades técnicas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,7 2,8 5,8
Ni de acuerdo ni en 44 10,9 11,0 16,8
desacuerdo
De acuerdo 192 47.8 48,1 64,9
Totalmente de acuerdo 140 34,8 35,1 100,0
Total 399 99,3 100,0
Perdidos Sistema 3 7
Total 402 100,0

El 83,2% de los encuestados considera que las plataformas digitales del CEJDH funcionan

correctamente y permiten acceder a la informacion sin dificultades técnicas, lo que

evidencia una buena operatividad tecnoldgica. Solo un 5,8 % manifest6 desacuerdo, lo cual
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refleja pocas incidencias técnicas percibidas. Estos datos respaldan una gestion digital

eficaz en términos de rendimiento y accesibilidad.

Tabla 16. Los medios digitales del CEJDH promueven la interaccion con los usuarios

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vdlido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,7 2,7 2,7
En desacuerdo 11 2,7 2,7 5,5
Ni de acuerdo ni en 46 11,4 11,5 17,0
desacuerdo
De acuerdo 181 45,0 45,1 62,1
Totalmente de acuerdo 152 37,8 37,9 100,0
Total 401 99.8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
Total 402 100,0

El 83% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que los medios

digitales del CEJDH promueven la interacciéon con los usuarios, lo que refleja una

percepcion favorable del componente participativo en su estrategia digital. Solo un 5,5%

expresd desacuerdo, indicando baja insatisfaccion en este aspecto. Estos resultados

sugieren una comunicacion bidireccional eficaz y bien valorada por la audiencia.

Tabla 17. E1 CEJDH responde de manera inmediata a las consultas o dudas por redes

sociales
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vdlido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 10 2,5 2,5 2,5
En desacuerdo 19 4,7 4,7 7,2
Ni de acuerdo ni en 96 23,9 23,9 31,2
desacuerdo
De acuerdo 174 433 43,4 74,6
Totalmente de acuerdo 102 25,4 25,4 100,0
Total 401 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
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Total 402

100,0

El 68,8% de los encuestados considera que el CEJDH responde de manera inmediata a

las consultas por redes sociales, 1o que refleja una percepcién mayoritariamente positiva

sobre la atencidn digital. Sin embargo, un 23,9% se mantiene neutral, lo que sugiere

cierto grado de incertidumbre o experiencia variable. Solo un 7,2% expresé desacuerdo,

indicando un nivel reducido de insatisfaccion en la capacidad de respuesta institucional.

Tabla 18. El CEJDH mantiene una comunicacion efectiva con sus usuarios mediante

medios digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido  acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,7 2,7 2,7
En desacuerdo 12 3,0 3,0 5,7
Ni de acuerdo ni en 32 8,0 8,0 13,7
desacuerdo
De acuerdo 204 50,7 50,9 64,6
Totalmente de acuerdo 142 35,3 354 100,0
Total 401 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
Total 402 100,0

El 86,3% de los encuestados considera que el CEJDH mantiene una comunicacion efectiva

con sus usuarios mediante medios digitales, lo que evidencia una valoracién positiva del

vinculo institucional-usuario. Solo un 5,7% manifest6 desacuerdo, indicando una baja

percepcion de fallas comunicativas. Estos resultados destacan la eficacia de los canales

digitales en el fortalecimiento de la relacién con el publico.

Tabla 19. E1 CEJDH consulta la opinién de los usuarios sobre sus servicios mediante

encuestas virtuales.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Totalmente en 13 3,2 3,2 3,2
desacuerdo
En desacuerdo 13 3,2 3,2 6.5
Ni de acuerdo ni en 45 11,2 11,2 17,7
desacuerdo
De acuerdo 208 51,7 51,7 69,4
Totalmente de acuerdo 123 30,6 30,6 100,0
Total 402 100,0 100,0

El 82,3% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el CEJDH
consulta la opinién de los usuarios mediante encuestas virtuales, lo que refleja una
percepcion positiva de participacion ciudadana y escucha activa. Solo un 6,5% expreso
desacuerdo, lo que indica baja percepcion de omision en este aspecto. Estos datos resaltan

el esfuerzo institucional por integrar la retroalimentacion en su gestion digital.

Tabla 20. Las plataformas digitales del CEJDH satisfacen necesidades de informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 7 1,7 1,7 4,7
Ni de acuerdo ni en 26 6.5 6,5 11,2
desacuerdo
De acuerdo 204 50,7 50,7 61,9
Totalmente de acuerdo 153 38,1 38,1 100,0
Total 402 100,0 100,0

El 88,8% de los encuestados considera que las plataformas digitales del CEJDH satisfacen
sus necesidades de informacion, lo que refleja una alta efectividad en la entrega de
contenidos relevantes y ttiles. Solo un 4,7% expres6 desacuerdo, lo que indica una minima

insatisfaccion informativa. Estos resultados evidencian un vinculo positivo entre el usuario
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Tabla 21. Las plataformas digitales del CEJDH me acercan mds a la institucién
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 8 2,0 2.0 5,0
Ni de acuerdo ni en 41 10,2 10,2 15,2
desacuerdo
De acuerdo 188 46,8 46,9 62,1
Totalmente de acuerdo 152 37,8 37,9 100,0
Total 401 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
Total 402 100,0

El 84,8% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que las plataformas

digitales del CEJDH los hacen sentir mds cerca de la institucion, lo que evidencia una

conexion emocional y relacional fortalecida a través de lo digital. Solo un 5% expreso

desacuerdo, reflejando una minima percepcion de distanciamiento. Estos resultados

destacan el rol de los medios digitales en la fidelizacion y el sentido de pertenencia

institucional.

Tabla 22. Me interesa participar nuevamente en las actividades académicas del CEJDH

en un futuro proximo

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 3,2 33 33
En desacuerdo 3 7 ,8 4,0
Ni de acuerdo ni en 7 1,7 1,8 5.8
desacuerdo
De acuerdo 129 32,1 32,3 38,1
Totalmente de acuerdo 247 61,4 61,9 100,0
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Total 399 99,3 100,0
Perdidos Sistema 3 7
Total 402 100,0

El 94,2% de los encuestados manifestd interés en volver a participar en actividades
académicas del CEJDH, lo que revela un alto nivel de satisfacciéon y fidelizacion
institucional. Solo un 4% expresé desacuerdo, reflejando minima desmotivacién o
desconexion. Estos resultados indican una percepcion positiva sostenida que favorece la

continuidad del vinculo académico con el CEJDH.

Tabla 23. Las plataformas digitales del CEJDH fortalecen el vinculo y compromiso con
la institucion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 3,2 3,2 3,2
En desacuerdo 3 7 7 4,0
Ni de acuerdo ni en 22 5,5 5.5 9,5
desacuerdo
De acuerdo 195 48,5 48,6 58,1
Totalmente de acuerdo 168 41,8 41,9 100,0
Total 401 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
Total 402 100,0

El 90,5% de los encuestados considera que las plataformas digitales del CEJDH fortalecen
su vinculo y compromiso con la institucién, lo que evidencia una efectiva estrategia de
fidelizacion digital. Solo un 4% manifest6 desacuerdo, indicando una baja percepcion de
desconexidn institucional. Estos resultados reflejan el rol clave de los medios digitales en
consolidar relaciones sostenidas con los usuarios.

Tabla 24. Las plataformas digitales del CEJDH motivan recomendar la institucion a otras
personas
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 3 Vi 8 3,8
Ni de acuerdo ni en 19 4,7 4.8 8,5
desacuerdo
De acuerdo 173 43,0 433 51,7
Totalmente de acuerdo 193 48,0 48,3 100,0
Total 400 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 402 100,0

El191,6% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que las plataformas

digitales del CEJDH los motivan a recomendar la institucion, lo que refleja un alto nivel

de satisfaccion y lealtad. Solo un 3,8% expresé desacuerdo, lo que indica una minima

resistencia a la promocion institucional. Estos resultados confirman el impacto positivo de

la comunicacion digital en la reputacion y el alcance del CEJDH.

Tabla 25. El contenido de los cursos del CEJDH es de alta calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 1,0 1,0 4,0
Ni de acuerdo ni en 32 8,0 8,0 11,9
desacuerdo
De acuerdo 201 50,0 50,0 61,9
Totalmente de acuerdo 153 38,1 38,1 100,0
Total 402 100,0 100,0

El 88,1% de los encuestados considera que el contenido de los cursos del CEJDH es de alta

calidad, lo que evidencia una percepcion favorable sobre el nivel académico ofrecido. Solo

un 4% expres6 desacuerdo, reflejando una baja insatisfaccion con respecto a la calidad.
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Estos resultados consolidan la imagen del CEJDH como una institucién educativa

confiable y bien valorada.

Tabla 26. Los docentes y ponentes del CEJDH tienen un alto nivel profesional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 1,0 1,0 4,0
Ni de acuerdo ni en 21 5,2 5,2 9,2
desacuerdo
De acuerdo 182 45,3 45,3 54,5
Totalmente de acuerdo 183 45,5 45,5 100,0
Total 402 100,0 100,0

El 90,8% de los encuestados considera que los docentes y ponentes del CEJDH tienen un
alto nivel profesional, lo que refleja una sélida percepcidon de competencia académica. Solo
un 4% expresé desacuerdo, indicando muy baja insatisfacciéon respecto al personal
formador. Estos resultados refuerzan la reputacion del CEJDH como una institucién con

expertos altamente calificados.

Tabla 27. La modalidad virtual del CEJDH facilita una experiencia educativa satisfactoria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 32 3,2 3,2
En desacuerdo 4 1,0 1,0 4,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 3,5 3,5 7,7
De acuerdo 172 42.8 42.8 50,5
Totalmente de acuerdo 199 49,5 49,5 100,0
Total 402 100,0 100,0

El 92,3% de los encuestados considera que la modalidad virtual del CEJDH facilita una
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experiencia educativa satisfactoria, lo que evidencia una alta aceptacion del entorno virtual
de aprendizaje. Solo un 4,2% manifesté desacuerdo, lo que indica minima insatisfaccion
con la virtualidad. Estos resultados destacan la eficacia de la plataforma digital en brindar
una formacion accesible y de calidad.

Tabla 28. Los materiales y recursos proporcionados por el CEJDH son ttiles para el
aprendizaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vdlido  acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 12 3,0 3,0 3,0
En desacuerdo 3 S S 3,7
Ni de acuerod ni en 21 5,2 5,2 9,0
desacuerdo
De acuerdo 185 46,0 46,1 55,1
Totalmente de acuerdo 180 44,8 44.9 100,0
Total 401 99,8 100,0

Perdidos Sistema 1 2

Total 402 100,0

El 91% de los encuestados considera que los materiales y recursos proporcionados por el
CEJDH son utiles para el aprendizaje, lo que refleja una alta valoraciéon del soporte
didactico brindado. Solo un 3,7% expres6 desacuerdo, lo que indica una baja percepcion
de ineficacia en los recursos. Estos resultados refuerzan la calidad académica del CEJDH
en términos de contenidos complementarios.

Tabla 29. La documentacién entregada (lecturas, diapositivas, enlaces) complementa
adecuadamente las sesiones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 6 1,5 1,5 4,5
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Ni de acuerdo ni en 22 5,5 5.5 10,0
desacuerdo
De acuerdo 190 473 47,5 57,5
Totalmente de acuerdo 170 423 42.5 100,0
Total 400 99,5 100,0

Perdidos Sistema 2 5

Total 402 100,0

El 90% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la
documentacién entregada por el CEJDH complementa adecuadamente las sesiones, lo que
indica una alta percepcién de coherencia y utilidad pedagégica. Solo un 4,5% expresé
desacuerdo, reflejando una minima insatisfacciéon con los materiales. Estos resultados
consolidan la imagen del CEJDH como una instituciéon que brinda recursos

complementarios eficaces y pertinentes.

Tabla 30. El CEJDH transmite confianza como institucién educativa

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Vilido Totalmente en desacuerdo 12 3,0 3,0 3,0
En desacuerdo 5 1,2 1,3 4,3
Ni de acuerdo ni en 13 3,2 3,3 7,5
desacuerdo
De acuerdo 184 45,8 46,0 53,5
Totalmente de acuerdo 186 46,3 46,5 100,0
Total 400 99,5 100,0

Perdidos Sistema 2 )

Total 402 100,0

El192,5% de los encuestados considera que el CEJDH transmite confianza como institucion
educativa, lo que refleja una imagen institucional sélida y creible ante su publico. Solo un
4,3% manifestd desacuerdo, lo que indica una baja percepcion de desconfianza. Estos

resultados evidencian un posicionamiento positivo del CEJDH en términos de reputacion



y fiabilidad.

Tabla 31. La formacién brindada por el CEJDH mejora perfil profesional
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 11 2,7 2,8 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 7 1,7 1,7 4.5
Ni de acuerdo ni en 14 3,5 3,5 8,0
desacuerdo
De acuerdo 160 39,8 39,8 47,8
Totalmente de acuerdo 210 52,2 52,2 100,0
Total 402 100,0

El 92 % de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la formacion

brindada por el CEJDH mejora su perfil profesional, lo que evidencia una alta percepcion

de impacto formativo y valor agregado. Solo un 4,5% manifest6 desacuerdo, indicando

una minima insatisfaccion respecto a la utilidad profesional. Estos resultados consolidan

al CEJDH como una institucion que contribuye efectivamente al desarrollo de

competencias laborales.

Tabla 32. El CEJDH es una institucion reconocida en el &mbito de la justicia y los derechos

humanos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 1,0 1,0 4,0
Ni de acuerdo ni en 24 6,0 6,0 10,0
desacuerdo
De acuerdo 179 44,5 44,5 54,5
Totalmente de acuerdo 183 45,5 45,5 100,0
Total 402 100,0 100,0
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El 90% de los encuestados considera que el CEJDH es una institucién reconocida en el
ambito de la justicia y los derechos humanos, lo que refleja una fuerte presencia y prestigio
en su campo de accién. Solo un 4% expres6 desacuerdo, indicando una percepcion
marginal de bajo reconocimiento. Estos resultados confirman el posicionamiento positivo

del CEJDH como referente en formacién especializada.

Tabla 33. El CEJDH tiene una imagen diferenciada frente a otras entidades publicas que

dictan cursos similares

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido  acumulado

Vilido Totalmente en desacuerdo 12 3,0 3,0 3,0
En desacuerdo 7 1,7 1,8 4,8
Ni de acuerdo ni en 39 9,7 9.8 14,6
desacuerdo
De acuerdo 175 43,5 44,2 58,8
Totalmente de acuerdo 163 40,5 41,2 100,0
Total 396 98,5 100,0

Perdidos Sistema 6 1,5

Total 402 100,0

El 85,4% de los encuestados considera que el CEJDH tiene una imagen diferenciada frente
a otras entidades publicas que ofrecen cursos similares, lo que evidencia un claro
posicionamiento distintivo en el sector educativo estatal. Solo un 4,8% manifesto
desacuerdo, indicando una baja percepcion de similitud institucional. Estos resultados
reflejan que el CEJDH ha logrado construir una identidad reconocible y valorada por su

publico.

Tabla 34. E1 CEJDH goza de prestigio entre los profesionales del sector piblico y privado
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Vilido Totalmente en desacuerdo 11
En desacuerdo 5
Ni de acuerdo ni en 44
desacuerdo
De acuerdo 179
Totalmente de acuerdo 162
Total 401

Perdidos Sistema 1

Total 402

2,7 2,7 2,7
1,2 1,2 4,0
10,9 11,0 15,0
44,5 44,6 59,6
40,3 40,4 100,0
99,8 100,0

2
100,0

El 85% de los encuestados considera que el CEJDH goza de prestigio entre los

profesionales del sector publico y privado, lo que refleja una alta valoracion institucional

en distintos dmbitos laborales. Solo un 4% expresé desacuerdo, lo que indica una

percepcion reducida de falta de reconocimiento. Estos resultados consolidan al CEJDH

como una entidad respetada y bien posicionada en el entorno profesional.

Tabla 35. Posicionamiento - La identidad visual del CEJDH (logotipo, publicaciones,

redes) es profesional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vilido Totalmente en desacuerdo 11
En desacuerdo 4
Ni de acuerdo ni en 36
desacuerdo
De acuerdo 197
Totalmente de acuerdo 150
Total 398

Perdidos Sistema 4

Total 402

2.7 2.8 2,8
1,0 1,0 3,8
9,0 9,0 12,8
49,0 49,5 62,3
37,3 37,7 100,0
99,0 100,0
1,0
100,0

El 87,2% de los encuestados considera que la identidad visual del CEJDH —incluyendo
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logotipo, publicaciones y redes sociales— es profesional, lo que refleja una imagen
institucional cuidada y coherente. Solo un 3,8% expres6 desacuerdo, indicando una minima
percepcion de deficiencia visual. Estos resultados evidencian que el disefio y la

presentacion gréfica contribuyen positivamente al posicionamiento del CEJDH.

Tabla 36. El usuario se identifica con los valores institucionales del CEJDH

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 11 2,7 2.8 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,2 1,3 4,0
Ni de acuerdo ni en 37 9,2 9,3 13,3
desacuerdo
De acuerdo 171 42.5 42.9 56,1
Totalmente de acuerdo 175 43,5 43,9 100,0
Total 399 99,3 100,0
Perdidos Sistema 3 7
Total 402 100,0

El 86,8% de los encuestados manifiesta sentirse identificado o totalmente identificado
con los valores del CEJDH, lo que refleja una fuerte conexion emocional e institucional.
Solo un 4% expres6 desacuerdo, indicando una baja disociacion con los principios

institucionales. Estos resultados refuerzan el sentido de pertenencia y la fidelizacién hacia

el CEJDH.

Tabla 37. El usuario se encuentra satisfecho con su experiencia en el CEJDH.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 11 2,7 2,8 2,8

desacuerdo
En desacuerdo 6 1,5 1,5 4,3
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Ni de acuerdo ni en 12 3,0 3,0 7.2
desacuerdo
De acuerdo 164 40,8 41,0 48,3
Totalmente de acuerdo 207 51,5 51,7 100,0
Total 400 99,5 100,0

Perdidos Sistema 2 5

Total 402 100,0

El 92,7% de los encuestados se siente satisfecho o totalmente satisfecho con su experiencia
en el CEJDH, lo que evidencia una alta valoracion general del servicio educativo brindado.
Solo un 4,3% expreso insatisfaccion, reflejando una muy baja percepcion negativa. Estos
resultados consolidan la lealtad hacia la institucion y refuerzan su posicionamiento como
centro formativo confiable y valorado.

Tabla 38. El CEJDH genera entre los asistentes un sentido de pertenencia como parte de
su comunidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente en 11 2,7 2,7 2,7

desacuerdo

En desacuerdo 7 1,7 1,7 4,5

Ni de acuerdo ni en 27 6,7 6,7 11,2

desacuerdo

De acuerdo 184 45,8 45,8 56,9

Totalmente de acuerdo 173 43.0 43,0 100,0
Total 402 100,0

El 88,8% de los encuestados considera que el CEJDH genera un sentido de pertenencia
entre los asistentes, lo que evidencia una comunidad institucional cohesionada y valorada.
Solo un 4,5% expres6 desacuerdo, reflejando una baja percepcion de desvinculacion. Estos
resultados destacan la capacidad del CEJDH para construir vinculos duraderos con su

audiencia.
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Tabla 39. Interés en seguir participando en las futuras actividades académicas del CEJDH

debido a la valoracion que se tiene de la institucion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
En desacuerdo 4 1,0 1,0 4,0
Ni de acuerdo ni en 7 1,7 1,8 5.8
desacuerdo
De acuerdo 129 32,1 32,3 38,1
Totalmente de acuerdo 247 61,4 61,9 100,0
Total 399 99,3 100,0
Perdidos Sistema 3 v
Total 402 100,0

El 94,2% de los encuestados expresa interés en seguir participando en las actividades del

CEJDH debido a que valora lo que representa como institucion, lo que evidencia una

lealtad institucional sdlida y un reconocimiento profundo de su mision. Solo un 4%

manifestd desacuerdo, indicando una minima desvinculacién emocional o valorativa. Estos

resultados consolidan al CEJDH como una entidad con fuerte identidad y compromiso por

parte de su comunidad.

Tabla 40. El CEJDH es considerado una institucion formativa recomendable en temas de
justicia, ciudadania y derechos humanos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  vdlido  acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 3,2 3,3 3,3
En desacuerdo 4 1,0 1,0 4,3
Ni de acuerdo ni en 8 2,0 2,0 6,3
desacuerdo
De acuerdo 155 38,6 38,9 45,2
Totalmente de acuerdo 218 54,2 54,8 100,0
Total 398 99,0 100,0
Perdidos Sistema 4 1,0
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Total 402 100,0

El 93,7% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en recomendar al
CEJDH como institucién formativa en temas de justicia, ciudadania y derechos humanos,
lo que refleja una alta credibilidad y reputacién institucional. Solo un 4,3% expreso
desacuerdo, evidenciando una muy baja resistencia a su recomendacién. Estos resultados
consolidan al CEJDH como un referente confiable y valorado en su campo de
especializacion.

Tabla 41. El CEJDH es referido de manera positiva en interacciones con colegas, amigos
o familiares.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 11 2,7 2,8 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,2 1,3 4,0
Ni de acuerdo ni en 30 7,5 7.5 11,6
desacuerdo
De acuerdo 152 37,8 38,2 49,7
Totalmente de acuerdo 200 49,8 50,3 100,0
Total 398 99,0 100,0
Perdidos Sistema 4 1,0
Total 402 100,0

El 88,5% de los encuestados afirma haber hablado positivamente del CEJDH con colegas,
amigos o familiares, lo que indica una alta satisfaccién traducida en recomendacion
espontdnea y boca a boca favorable. Solo un 4% expres6 desacuerdo, reflejando una
minima ausencia de promocion personal. Estos resultados reafirman la fuerza del CEJDH

como marca educativa con impacto social y reputacion consolidada.
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4.3.2 Analisis por dimensiones

Para una mejor interpretacion de los resultados, los datos obtenidos se han organizado en
categorias que corresponden a cada dimension evaluada. Este procedimiento permite
analizar de manera mds detallada el comportamiento de las variables y comprender cémo
perciben los participantes los distintos aspectos del marketing digital y el posicionamiento
institucional del CEJDH. En el caso del marketing digital, se consideran dimensiones como
el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacién; mientras que para el
posicionamiento institucional se incluyen la calidad percibida, la imagen de marca y la
lealtad de marca. A partir de la categorizacion en niveles de valoracién (bajo, regular,
bueno y excelente), es posible identificar tanto las fortalezas como las dreas de mejora, lo
que brinda un panorama integral del desempefio de la instituciéon en cada dimension
considerada y permite comprender con mayor claridad la efectividad de sus acciones en el

entorno digital.

Tabla 42. Flujo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 15 3,7 3,7 3,7
Regular 26 6.5 6.5 10,2
Bueno 252 62,7 62,7 72,9
Excelente 109 27,1 27,1 100,0
Total 402 100,0 100,0

En la dimensién flujo, casi nueve de cada diez participantes (89,8%) consideran que el
CEJDH mantiene medios digitales activos, publicaciones ordenadas y contenidos
atractivos, lo cual refleja un manejo adecuado de la presencia institucional en redes sociales

y pagina web. No obstante, un 10,2% sefal6 percepciones regulares o bajas, lo que sugiere
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que todavia existe un sector que no se siente plenamente alcanzado o satisfecho con el
dinamismo de las publicaciones. Esto indica que, si bien la institucion logra captar la

atencion, podria reforzar sus contenidos para mejorar la experiencia de todos los usuarios.

Tabla 43. Funcionalidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 20 5,0 5,0 5,0
Regular 48 11,9 11,9 16,9
Bueno 226 56,2 56,2 73,1
Excelente 108 26,9 26,9 100,0
Total 402 100,0 100,0

En cuanto a la dimensién funcionalidad, el 83,1% de los encuestados valord positivamente
la facilidad de navegacion y el acceso desde diferentes dispositivos, 1o que confirma que
las plataformas digitales cumplen estdndares basicos de usabilidad. Sin embargo, un 16,9%
reportd dificultades, lo que convierte a esta dimensién en una de las mds vulnerables dentro
del marketing digital. Esto sugiere que la institucién debe invertir en mejorar la experiencia
de usuario, garantizando tiempos de carga 6ptimos, compatibilidad multiplataforma y un

disefio mas intuitivo.

Tabla 44. Feedback

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 15 3,7 3,7 3,7
Regular 43 10,7 10,7 14,4
Bueno 240 59,7 59,7 74,1
Excelente 104 25,9 25,9 100,0

Total 402 100,0 100,0
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La dimension feedback también recibi6é una alta valoracion (85,6%), reconociéndose que
los medios digitales del CEJDH fomentan la interaccion. No obstante, el 14,4% restante
expresd percepciones criticas, principalmente respecto a la rapidez de respuesta a las
consultas en redes sociales. Este hallazgo muestra que la institucién enfrenta un reto en la
gestion comunicacional: no basta con disponer de canales abiertos, sino que se requiere dar

respuestas oportunas y personalizadas que fortalezcan la confianza digital.

Tabla 45. Fidelizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 15 3,7 3,7 3,7
Regular 15 3,7 3,7 7,5
Bueno 235 58,5 58,5 65,9
Excelente 137 34,1 34,1 100,0
Total 402 100,0 100,0

La dimension fidelizacion constituye la mayor fortaleza del marketing digital del CEJDH,
con un 92,6% de aceptacion positiva. Los usuarios no solo valoran las plataformas, sino
que manifiestan interés en seguir participando en futuras actividades, reforzando el sentido
de pertenencia y compromiso con la institucion. Este resultado indica que el marketing
digital no se limita a atraer usuarios, sino que ha logrado consolidar vinculos duraderos que

aseguran la sostenibilidad del posicionamiento.
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Tabla 46. Calidad percibida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 15 3,7 3,7 3,7
Regular 17 4.2 4.2 8,0
Bueno 218 54,2 54,2 62,2
Excelente 152 37,8 37,8 100,0
Total 402 100,0 100,0

En la dimensién calidad recibida, los encuestados valoran de manera favorable la
preparacion de los docentes, la utilidad de los materiales y la experiencia en modalidad
virtual, alcanzando un 92% de aprobacion. Este aspecto se convierte en la base de la
legitimidad académica del CEJDH y en un factor decisivo para su consolidacion en el

ambito educativo.

Tabla 47. Imagen de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 17 4,2 4,2 4,2
Regular 18 4,5 4,5 8,7
Bueno 225 56,0 56,0 64,7
Excelente 142 35,3 35,3 100,0
Total 402 100,0 100,0

En la dimensién imagen de marca, el 91,3% de los participantes percibe confianza, seriedad
y profesionalismo en la institucién. Sin embargo, se identifica como un aspecto a reforzar
la diferenciacion frente a otras entidades publicas que ofrecen formacién en justicia y
derechos humanos, ya que la imagen proyectada es positiva pero no necesariamente

exclusiva o distintiva.
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Tabla 48. Lealtad de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 18 4,5 4,5 4,5
Regular 12 3,0 3,0 7,5
Bueno 204 50,7 50,7 58,2
Excelente 168 41,8 41,8 100,0
Total 402 100,0 100,0

La dimension lealtad constituye otro de los pilares del posicionamiento, con un 92,5% de
aceptacion positiva. Los usuarios no solo se declaran satisfechos con la experiencia, sino
que también se identifican con los valores institucionales, recomiendan al CEJDH y
expresan interés en seguir participando en sus actividades. Este hallazgo demuestra que la
institucion no solo ofrece servicios académicos, sino que también ha construido una

comunidad que la respalda y la promueve en su entorno profesional y personal.

4.3.3. Analisis por variables

Para una mejor interpretacion de los resultados globales, las respuestas de los participantes
se han agrupado en categorias que corresponden a cada variable evaluada. Este
procedimiento permite obtener una vision integral del desempefio del CEJDH en marketing
digital y posicionamiento institucional, ya que retine los indicadores de cada variable en un
solo cuadro de anélisis. A partir de la categorizacion en niveles de valoracion (bajo, regular,
bueno y excelente), es posible identificar tendencias predominantes, reconocer logros
alcanzados y sefalar las dreas que requieren atencidon. De este modo, el andlisis por
variables complementa la lectura por dimensiones y ofrece un panorama mas completo

sobre la efectividad de las estrategias digitales y su impacto en la percepcion institucional.
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Tabla 49. Marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 15 3,7 3,7 3,7
Regular 25 6,2 6,2 10,0
Bueno 258 64,2 64,2 74,1
Excelente 104 25,9 25,9 100,0
Total 402 100,0 100,0

El andlisis del cuadro global de Marketing Digital muestra que el 90,1% de los
encuestados lo califican entre bueno (64,2%) y excelente (25,9%), lo que confirma la
efectividad general de las estrategias digitales implementadas por el CEJDH. Este resultado
evidencia que las acciones de comunicacion en medios digitales, la gestion de contenidos
y la interaccion con los usuarios han sido bien recibidas, consolidando a la institucién como
un referente confiable y accesible en el entorno virtual.

Por otro lado, se observa que un 6,2% de los encuestados lo considera regular y un 3,7%
lo percibe como bajo, lo que, aunque representa una minoria, sefiala areas criticas que la
institucion no deberia descuidar. Este grupo probablemente concentra a usuarios que han
experimentado dificultades en la funcionalidad de las plataformas, problemas en la
accesibilidad o perciben debilidades en la rapidez del feedback. En ese sentido, si bien los
resultados globales son muy favorables, el CEJDH debe considerar a esta minoria para
garantizar una experiencia digital inclusiva y plenamente satisfactoria.

El predominio de la categoria bueno (64,2%) sobre la de excelente (25,9%) sugiere que,
aunque la percepcion es positiva, existe un espacio de mejora para alcanzar la excelencia
digital. Ello implica avanzar hacia un marketing digital mas dindmico, con una mayor
personalizacion de contenidos, respuestas mas inmediatas en la atencién de consultas y una

experiencia de usuario mds intuitiva y moderna.
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En conjunto, los resultados del cuadro confirman que el marketing digital del CEJDH
constituye un pilar estratégico en su posicionamiento institucional, ya que no solo le otorga
visibilidad, sino que también construye vinculos de fidelizacién y confianza con los
usuarios. No obstante, el reto principal radica en transformar la mayoria de valoraciones
de “bueno” en “excelente”, lo que requerird optimizar los aspectos técnicos y

comunicacionales que auin limitan la experiencia digital de ciertos usuarios.

Tabla 50. Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 16 4,0 4,0 4,0
Regular 15 3,7 3,7 7,7
Bueno 231 57,5 57,5 65,2
Excelente 140 34,8 34,8 100,0
Total 402 100,0 100,0

El andlisis del cuadro global de Posicionamiento Institucional revela que el 92,3% de los
encuestados lo valoran de manera positiva, distribuyéndose entre las categorias bueno
(57,5%) y excelente (34,8%). Este resultado confirma que el CEJDH goza de un
posicionamiento sélido en el dmbito de la formacién en justicia y derechos humanos,
respaldado por la calidad de los servicios ofrecidos, la confianza en su imagen institucional
y la lealtad de los participantes.

Por otro lado, un 7,7% de los encuestados calificé el posicionamiento como regular o bajo,
lo cual, si bien constituye una minoria, representa un segmento critico que no se identifica
plenamente con la institucién. Este grupo puede estar asociado a percepciones de falta de
diferenciacion frente a otras entidades publicas o a experiencias puntuales menos

satisfactorias en relacion con la calidad del servicio o la atencion recibida.
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El predominio de la categoria bueno (57,5%) frente a la de excelente (34,8%) sugiere que,
aunque la percepcion general es favorable, todavia existe un amplio margen para potenciar
la imagen institucional hacia niveles de mayor excelencia. Esto implica reforzar los
atributos diferenciadores del CEJDH, por ejemplo, a través de la innovacién metodolégica,
la construccién de una identidad visual ain mds reconocible y el fortalecimiento de su
reputacién académica en espacios nacionales e internacionales.

En conjunto, los resultados evidencian que el posicionamiento institucional del CEJDH no
solo descansa en la calidad de sus servicios educativos, sino también en la confianza y
lealtad que sus usuarios manifiestan. Sin embargo, alcanzar un nivel de excelencia
sostenida requerird implementar estrategias de diferenciacion mds claras y fortalecer el

reconocimiento de la institucion como referente exclusivo en su campo.

4.3.4. Analisis descriptivo de variables y dimensiones

Tabla 51. Anélisis descriptivo de variables y dimensiones

Desv. Asimetria Curtosis

N Minimo Miximo Media Desviacion Estadistico Desv.error Estadistico Desv.error

Flujo 402 1,00 5,00 4,1837 , 79144 -1,844 ,125 5,236 ,249
Funcién 402 1,00 5,00 4,1020 ,85198  -1,465 ,125 3,184 ,249
Feedback 402 1,00 5,00 4,0342 ,81878  -1,312 125 2,986 ,249
Fidelizacién 402 1,00 5,00 4,2810 , 718646 -2,276 125 7,340 ,249
Calidad 402 1,00 5,00 4,2745 , 79805 -2,112 ,125 6,497 ,249
Imagen 402 1,00 5,00 4,2574 ,80545  -1,999 125 6,019 ,249
Lealtad 401 1,00 5,00 4,3457 ,80231  -2,258 125 6,910 ,249
Marketing 402 1,00 5,00 4,1638 17417 -1,888 ,125 5,580 ,249
Posicionamiento 402 1,00 5,00 4,2934 , 718372 -2,238 125 7,161 ,249
N vélido 402

Con el objetivo de conocer las percepciones de los encuestados respecto a las variables y

dimensiones del estudio, se realiz6 un andlisis descriptivo utilizando medidas de tendencia
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central y dispersion. En la siguiente tabla se presentan los resultados de los estadisticos
descriptivos, que incluyen la media, el minimo, el maximo y la desviacion estidndar para

cada dimension y variable.

En primer lugar, se observa que todas las dimensiones evaluadas tienen valores de media
superiores a 4 en una escala de 1 a 5, lo cual indica una alta percepcion positiva por parte
de los encuestados respecto a los elementos del marketing digital y el posicionamiento

institucional.

Entre las dimensiones del marketing digital, la que presenta la media mas alta es
Fidelizacion (M = 4,2810; DE = 0,78646), lo que sugiere que los participantes perciben
una fuerte relacion continua y compromiso con la institucion. Le sigue la dimensién Flujo
(M = 4,1837; DE = 0,79144), que evidencia una experiencia de navegacion atractiva y
eficiente. Las dimensiones de Funcionalidad (M = 4,1020; DE = 0,85198) y Feedback (M
= 4,0342; DE = 0,81878) también muestran niveles positivos, aunque ligeramente

inferiores.

Respecto al posicionamiento institucional, las dimensiones Lealtad (M = 4,3457; DE =
0,80231), Calidad Percibida (M =4,2745; DE = 0,79805) e Imagen de Marca (M = 4,2574;
DE = 0,80545) presentan medias elevadas, lo que refleja que los encuestados reconocen y
valoran positivamente la calidad del servicio educativo, la identidad institucional y su nivel

de fidelidad hacia el CEJDH.

A nivel general, las variables principales Marketing Digital y Posicionamiento

Institucional obtienen medias de 4,1638 (DE = 0,77417) y 4,2934 (DE = 0,78372)
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respectivamente. Esto demuestra que los encuestados tienen una valoracion favorable tanto
de las acciones de marketing digital implementadas como del posicionamiento alcanzado

por la institucion.

Finalmente, las desviaciones estdndar oscilan entre 0,77 y 0,85, lo que sugiere una
dispersion moderada y cierta homogeneidad en las respuestas de los participantes,

respaldando la consistencia de las percepciones recogidas en el estudio.

Enrelacion al andlisis de la asimetria, en todos los casos se encontré una asimetria negativa,
también llamada sesgo a la izquierda, es decir, hay una distribucion de datos donde la cola
se extiende mas hacia la izquierda, es decir, hacia los valores més bajos, por lo que los

datos extremos se concentran en la parte inferior de la distribucion.

En relacién al andlisis de la curtosis, en todos los casos se encontraron valores mayores
que 2 lo que sugiere una distribucidon con un pico mds pronunciado y colas mds pesadas
que la distribucién normal, con una mayor probabilidad de valores atipicos o extremos en

el conjunto de datos

4.3.5. Prueba de normalidad

Tabla 52. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Flujo ,184 401 ,000 ,809 401 ,000
Funcion ,220 401 ,000 ,825 401 ,000
Feedback 157 401 ,000 ,868 401 ,000
Fidelizacién 2211 401 ,000 742 401 ,000
Calidad 213 401 ,000 ,755 401 ,000

Imagen ,200 401 ,000 768 401 ,000
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Lealtad ,207 401 ,000 , 730 401 ,000
Marketing ,155 401 ,000 ,812 401 ,000
Posicionamiento ,184 401 ,000 753 401 ,000

La prueba de normalidad realizada mediante los estadisticos Kolmogorov-Smirnov y
Shapiro-Wilk arroja valores de significancia (Sig.) iguales a ,000 para todas las variables
y dimensiones analizadas. Esto indica que, al nivel de significancia del 5% (a = 0,05), se

rechaza la hipdtesis nula de normalidad.

En consecuencia, se concluye que los datos no se distribuyen normalmente, por lo que para
los anélisis inferenciales posteriores serd mas apropiado utilizar pruebas no paramétricas,

como la de Spearman para correlaciones.

4.4 Pruebas de hipétesis
4.4.1 Prueba de hipétesis general

Paso 1: Formulacion de la hipétesis

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento institucional del CEJDH.

Hipétesis alternativa (H:): Existe una relacion significativa entre el marketing digital y

el posicionamiento institucional del CEJDH.

Tabla 53. Relacién entre el marketing digital y el posicionamiento

Marketing
digital Posicionamiento
Rho de N.[a‘rketlng Coeflcle‘r{te de 1.000 838"
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) .000

N 401 401
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Posicionamiento  Coeficientede .

., ,838™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 401 401

Con base en los resultados presentados en la Tabla 53, se observa una correlacion directa,
alta y estadisticamente significativa entre el marketing digital en el sector ptblico y el
posicionamiento institucional del CEJDH (Rho de Spearman = 0.838; p = 0.000). Este
resultado permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, concluyéndose
que existe una fuerte relacion positiva entre ambas variables. En otras palabras, a mayor
efectividad del marketing digital implementado por el CEJDH, mejor es la percepcion del

posicionamiento de la institucion por parte de sus usuarios.

4.4.2 Prueba de hipétesis especifica 1
Paso 1: Formulacion de la hipédtesis

HI: El flujo se relaciona con el posicionamiento institucional del CEJDH
HO: EIl flujo no se relaciona con posicionamiento institucional del CEJDH

Tabla 54. Relacion entre la dimension flujo y el posicionamiento

Flujo Posicionamiento

Rho de Spearman  Flujo Coeficiente de correlacién  1.000 8117
Sig. (bilateral) .000
N 401 401
Posicionamiento Coeficiente de correlaciéon ,811" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 401 401

Segun los resultados presentados en la Tabla 54, se evidencia una correlacién alta, directa
y estadisticamente significativa entre la dimension flujo del marketing digital y el

posicionamiento del CEJDH (Rho de Spearman = 0.811; p = 0.000). Este hallazgo permite
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rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, lo que indica que una mayor
percepcion positiva del flujo —es decir, la experiencia de navegacion, orden y atractivo de
los contenidos digitales— estd asociada con una mejor percepcion de la imagen
institucional. En consecuencia, se confirma que una adecuada gestion del contenido digital

contribuye al fortalecimiento de la imagen de marca del CEJDH.

4.4.3 Prueba de hipétesis especifica 2
Paso 1: Formulacion de la hipétesis

H1: La funcionalidad se relaciona con el posicionamiento institucional del CEJDH

HO: La funcionalidad no se relaciona con posicionamiento institucional del CEJDH

Tabla 55. Relacion entre la dimensidon funcionalidad y el posicionamiento

Funcionalidad Posicionamiento

Rho de Funcionalidad Coeficiente de

L 1.000 J755™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 401 401
Posici - Fici -
osicionamiento Coe 101e'n,te de 755" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 401 401

De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla 55, se identifica una correlacion alta,
directa y estadisticamente significativa entre la dimensién funcionalidad del marketing
digital y el posicionamiento institucional del CEJDH (Rho de Spearman = 0.755; p =
0.000). Este resultado permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna,
confirmando que una mejor percepcion de la funcionalidad de las plataformas digitales —
es decir, su facilidad de uso, accesibilidad y correcto funcionamiento— estd asociada

positivamente con una mayor percepcion de posicionamiento de la institucién. En este
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sentido, se concluye que la experiencia de navegacion eficiente fortalece la presencia y

reconocimiento del CEJDH en el ambito educativo.

4.4.4 Prueba de hipétesis especifica 3
Paso 1: Formulacion de la hipétesis

H1: El feedback se relaciona con el posicionamiento institucional del CEJDH

HO: El feedback no se relaciona con posicionamiento institucional del CEJDH

Tabla 56. Relacion entre la dimension feedback y el posicionamiento

Funcionalidad Posicionamiento

Rho de Feedback Coeficiente de

.. 1.000 J752™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 401 401
Posici - Fici -
osicionamiento Coe 101e'n,te de 750" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 401 401

Segtn los resultados presentados en la Tabla 56, se evidencia una correlacién alta, directa
y estadisticamente significativa entre la dimension feedback del marketing digital y el
posicionamiento institucional del CEJDH (Rho de Spearman = 0.752; p = 0.000). Este
hallazgo permite rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hip6tesis alterna, lo que indica que
una mayor percepcion de interaccion e intercambio de informacién entre el CEJDH vy sus
usuarios —mediante respuestas oportunas, encuestas u otros canales de
retroalimentacion— se asocia positivamente con un mayor posicionamiento de la
institucién. En consecuencia, se concluye que el fortalecimiento de los mecanismos de
feedback contribuye significativamente a mejorar la imagen y reconocimiento del CEJDH

en el entorno educativo.
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4.4.5 Prueba de hipétesis especifica 4
Paso 1: Formulacion de la hipdtesis

H1: La fidelizacién se relaciona con el posicionamiento institucional del CEJDH

HO: La fidelizacién no se relaciona con posicionamiento institucional del CEJDH

Tabla 57. Relacion entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento

Funcionalidad Posicionamiento

Rh Fidelizacid Fici
o de idelizacion Coe 101e'n,te de 1.000 831°
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 401 401
Posici iento Coeficiente d
osicionamiento oe 1c1e'r{ e de 831 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 401 401

De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla 57, se observa una correlacion alta,
directa y estadisticamente significativa entre la dimension fidelizacién del marketing
digital y el posicionamiento institucional del CEJDH (Rho de Spearman = 0.831; p =
0.000). Este resultado permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, lo
que indica que a mayor nivel de fidelizacién percibido por los usuarios —es decir, mayor
satisfaccion, compromiso, sentido de pertenencia y disposicion a recomendar la
institucién—, mayor serd el nivel de posicionamiento institucional alcanzado. En resumen,
fortalecer la relacion continua con los usuarios resulta clave para consolidar la imagen del

CEJDH en el sector educativo.

4.5 Presentacion y discusion de resultados

Segtiin Herndndez et al. (2014), la discusién de resultados consiste en interpretar los
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hallazgos obtenidos, relaciondndolos con el marco tedrico y los antecedentes revisados,
con el fin de responder a las preguntas de investigacion y verificar las hipdtesis planteadas.
En esta investigacion, se analizan los datos recogidos sobre el marketing digital y su
relacién con el posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos
(CEJDH). Se comparan los resultados con estudios previos, identificando coincidencias,
diferencias y posibles explicaciones. Ademads, se destacan los aportes relevantes del estudio

y su contribucidén al conocimiento en el &mbito del marketing educativo.

Los resultados de esta investigacion demuestran que existe una relacion alta, directa y
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento institucional del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH), con un coeficiente de correlacién de
p = 0.838 y un nivel de significancia de p = 0.000. Esto significa que, cuando el CEJDH
implementa buenas précticas de marketing digital —como usar correctamente redes
sociales, cuidar su comunicacion visual o atender a sus usuarios por medios digitales— su
imagen, reconocimiento y confianza en el entorno institucional mejoran notablemente. Esta
conclusién coincide con la investigacion de Gomez Rivas (2023) en una entidad publica
de Piura, donde también se encontr6 una relacion significativa (p = 0.832; p < 0.05) entre
redes sociales y posicionamiento institucional. Ambos estudios resaltan que no basta con
estar presentes en redes sociales, sino que se requiere una estrategia digital bien planificada
y coherente con los valores institucionales para lograr un verdadero impacto en la

percepcion ciudadana.

Flujo: Los resultados del presente estudio evidencian que la dimensién flujo mantiene una

correlacién alta y estadisticamente significativa con el posicionamiento del CEJDH (p =
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0.811; p=0.000), confirmando que una experiencia digital atractiva, coherente y agradable
de explorar influye de manera directa en la percepcion institucional. Este hallazgo se
encuentra en plena concordancia con el estudio de Gémez Rivas (2023), quien analiz6 el
uso de redes sociales en el posicionamiento de una entidad publica en Piura y obtuvo una
correlacion positiva fuerte (tho = 0.832; p = 0.000). El autor concluye que el orden
narrativo de los contenidos, la coherencia del mensaje institucional y la claridad visual de
las publicaciones fortalecen la visibilidad, legitimidad y reconocimiento de la entidad ante
la ciudadania. De manera explicita, Gomez Rivas sostiene que una experiencia digital
fragmentada o poco amigable debilita la percepcién institucional, mientras que una
propuesta comunicativa clara y atractiva consolida el posicionamiento, lo que constituye

un rasgo central del flujo digital.

En la misma linea, los resultados también se relacionan con el estudio nacional de Pastor
(2023), desarrollado en el dmbito de la promocidn cultural de una entidad publica, quien
identific6 que la presentacién visual de los contenidos, la coherencia gréfica y la
organizacion del relato digital influyen significativamente en el interés y permanencia de
los usuarios en los entornos digitales. Si bien Pastor reporta una relacion moderada entre
el flujo y el posicionamiento, sus conclusiones refuerzan la idea de que la experiencia de
exploracion y la valoracién positiva de los contenidos cumplen un rol estratégico en la
construccion de imagen institucional. La mayor intensidad de la correlacién encontrada en
el CEJDH sugiere que, en contextos formativos vinculados al sector justicia, el flujo
adquiere un peso atin mds determinante como generador de confianza, recordacién y valor

institucional.
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A nivel internacional, estos resultados se ven reforzados por el estudio de Gonzdlez-
Pacanowski et al. (2021), quienes analizaron la comunicacién digital de hospitales puiblicos
y privados en Espafia. Los autores demostraron que las instituciones que ofrecian
experiencias digitales més ordenadas, visualmente cuidadas y agradables de recorrer
lograban mayor nimero de visitas, mas seguidores y una conexién mds efectiva con los
usuarios. Aunque los hospitales publicos publicaban con mayor frecuencia, eran los
privados los que destacaban por la calidad de la experiencia de consumo de contenidos,
evidenciando que el flujo digital, y no la cantidad de publicaciones, resulta mas
determinante para la percepcién y valoracidn institucional. En conjunto, los antecedentes
nacional e internacional confirman de manera contundente que el flujo, entendido como la
experiencia de exploracion y la valoracién positiva de los contenidos digitales, constituye

un factor clave para el posicionamiento institucional del CEJDH.

Funcionalidad: Respecto a la funcionalidad, entendida como la facilidad operativa de uso
de las plataformas digitales —rapidez de acceso, orden légico de la informacién y
adaptabilidad a distintos dispositivos—, los resultados del presente estudio evidencian una
correlacion elevada y estadisticamente significativa con el posicionamiento institucional
del CEJDH (p = 0.755; p = 0.000). Este hallazgo demuestra que, cuando las plataformas
institucionales permiten al usuario ubicarse rdpidamente, comprender la estructura de la
informacion y realizar acciones sin dificultad, se fortalece de manera directa la valoracion

de la institucién y su posicionamiento en la mente del publico.

Estos resultados coinciden con el estudio de Pastor (2023), quien, en el contexto de la

promocién cultural de una entidad publica peruana, identificé una relacién significativa
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entre la funcionalidad digital y el posicionamiento de marca (p = 0.447). El autor destaca
que el acceso sencillo, la navegacion clara y la adaptabilidad de los contenidos facilitan la
interaccion del usuario con la institucién y contribuyen a una mejor percepcion
institucional. No obstante, Pastor advierte que, en muchas entidades publicas, la
funcionalidad se gestiona de manera incipiente, lo que limita su impacto estratégico sobre

el posicionamiento.

En comparacion, el mayor nivel de correlacion encontrado en el CEJDH evidencia que, en
instituciones orientadas a la capacitacion y formacion especializada, la funcionalidad
digital trasciende el plano técnico y se convierte en un factor estratégico decisivo. Una
plataforma funcional no solo permite acceder a la informacion, sino que reduce la friccion,
optimiza el tiempo del usuario y refuerza la confianza institucional, elementos que influyen
directamente en la credibilidad y el posicionamiento. En este sentido, los resultados
confirman que la funcionalidad digital, constituye una herramienta clave para consolidar

el posicionamiento institucional del CEJDH en entornos digitales.

Feedback: Respecto a la dimension feedback, entendida como la retroalimentacion y el
intercambio activo entre la institucién y sus usuarios, los resultados del presente estudio
evidencian una correlacion significativa y positiva con el posicionamiento institucional del
CEJDH (p = 0.752; p = 0.000). Este resultado demuestra que, en el contexto del CEJDH,
la existencia de canales de respuesta, la atencién a consultas y la percepcion de una
comunicacion efectiva influyen de manera directa en una mejor valoracion institucional.
Es decir, cuando los usuarios perciben que pueden comunicarse con la institucion y recibir

respuestas claras y oportunas, el posicionamiento del centro de estudios se fortalece de
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forma significativa.

Este hallazgo se relaciona con el antecedente nacional desarrollado por Bernaola Peralta
(2024), quien analizé la relacion entre el uso de redes sociales y la imagen corporativa en
una entidad publica del sector trabajo. El autor identific6 una relacién positiva y
estadisticamente significativa de nivel medio entre el uso de redes sociales y la imagen
institucional (Rho = 0.37; p < 0.001), y evidenci6 que la comunicacion bidireccional
estricta presentd una relacién baja o no significativa con el componente cognitivo de la
imagen corporativa (Rho = 0.06; p > 0.05). Estos resultados sugieren que, en entidades
publicas de cardcter administrativo, los usuarios priorizan la calidad, claridad y utilidad de
la informacién por encima de la interaccion constante. En el caso del CEJDH, sin embargo,
la elevada correlacidon obtenida indica que el feedback cumple una funcién distinta y mas
estratégica, asociada a la necesidad de orientacidn, atencién y acompafiamiento académico

propios de una institucién de formacion especializada.

A nivel internacional, estos resultados se ven reforzados por el estudio de Zabala-Cia et al.
(2022), quienes evaluaron el uso de redes sociales en ayuntamientos espafioles y
evidenciaron que, aunque el 91.66 % de estas instituciones cuenta con presencia en redes
sociales, solo el 16.67 % dispone de una estrategia clara de comunicacion digital y apenas
el 25 % cuenta con personal capacitado para gestionar la interaccion con los ciudadanos.
Los autores concluyen que esta limitada capacidad de respuesta restringe la generacion de
confianza institucional y debilita la relacion con la ciudadania. En conjunto, los hallazgos
del presente estudio y los antecedentes nacional e internacional confirman que el feedback

digital, entendido como la capacidad institucional de escuchar, responder y orientar
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oportunamente a sus usuarios, constituye un factor determinante para el posicionamiento

institucional del CEJDH.

Fidelizacion: Los resultados del presente estudio evidencian que la dimensién
fidelizacion, entendida como la capacidad institucional de mantener una relacién continua
y comprometida con los usuarios, mantiene la correlaciéon mds alta y estadisticamente
significativa con el posicionamiento del CEJDH (p = 0.831; p = 0.000). Este hallazgo
confirma que la atencion constante, la entrega de contenido util y la oferta de beneficios
adaptados fortalecen la lealtad de los usuarios, quienes tienden a regresar, recomendar y

confiar mas en la institucion, consolidando asi su posicionamiento.

En el ambito nacional, Gonzales Benites (2023) analizé el uso de redes sociales en el
posicionamiento de una institucion educativa en Piura y encontrd una relacion positiva pero
moderada (p = 0.352; p = 0.000). Por plataforma, Facebook present6 p = 0.248, Instagram
p=0.216 y YouTube p = 0.300, todas estadisticamente significativas. El estudio concluye
que la presencia digital, cuando se acompafia de contenido atractivo y colaboraciones
estratégicas, contribuye a la fidelizacion al generar interaccion constante y relevante entre

la institucién y sus usuarios.

De manera similar, Quispe (2023) evalué las estrategias de marketing y el posicionamiento
en la Institucion Educativa Privada Cristo el Salvador (Villa El Salvador), encontrando una
correlacion positiva y significativa entre ambas variables (p =0.767; p =0.000), destacando
la dimension diferenciacion (p = 0.790). Aunque el 58,7% de los padres percibi6 regular
el uso de estrategias de marketing y el 48,5% consider6 medio el posicionamiento

institucional, el estudio evidencia que una adecuada implementacién de estrategias
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digitales orientadas al cliente fortalece la fidelizacion, al ofrecer servicios diferenciados y

comunicacion relevante que mantiene el interés de los usuarios.

A nivel internacional, Vera y Mendoza (2024) hallaron que el 78,6% de los estudiantes de
universidades publicas de Manabi consider6 que el marketing digital ampli6 el alcance y
sostenibilidad de sus proyectos, mientras que el 43,7% indicé que mejord la fidelizacion
de los clientes. Estos resultados confirman que la fidelizacion se potencia cuando la
institucidon mantiene contacto continuo, relevante y personalizado con los usuarios,

generando confianza y recomendacion.

En conjunto, los resultados de esta investigacion confirman que el marketing digital tiene
un impacto real y medible en el posicionamiento institucional, siempre que se aplique de
forma planificada, coherente y centrada en el usuario. Cada una de las dimensiones
evaluadas —flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacibon— mostr6 una relacion
significativa con el posicionamiento, lo que coincide con estudios realizados en contextos
publicos, educativos y culturales. Estos hallazgos reafirman que una transformacion digital
bien dirigida no solo moderniza los canales de comunicacion, sino que también fortalece

la confianza, la recordacion y la legitimidad de las instituciones ante su publico.
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Capitulo 5. Propuesta

5.1 Propuesta para la solucién del problema

5.1.1 Justificacion del Plan de Mejora

A partir de los resultados obtenidos en la presente investigacion, se evidencia una
correlacion alta, directa y estadisticamente significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento institucional del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos
(CEJDH), con un coeficiente de correlacion de Rho = 0.838 y un nivel de significancia de
p = 0.000. Este hallazgo confirma que el adecuado uso de estrategias digitales influye de
manera sustancial en la percepcion, visibilidad y legitimidad institucional del CEJDH.
Asimismo, se constaté que las cuatro dimensiones clave del marketing digital —flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion— mantienen una relacion significativa con el
posicionamiento, lo que reafirma la importancia de una gestion estructurada de la
comunicacion digital. En concreto, el flujo (Rho = 0.811), la funcionalidad (Rho = 0.755),
la retroalimentacion (Rho = 0.752) y la fidelizacién (Rho = 0.831) se consolidan como ejes
clave para construir una experiencia digital coherente y significativa para los usuarios.

En este contexto, es importante reconocer que el CEJDH ya implementa diversas acciones
de marketing digital con resultados positivos: realiza encuestas durante sus sesiones
académicas, mantiene un canal activo de WhatsApp para el envio de materiales como
presentaciones (PPTs) de las ponencias, y segmenta su comunicacion por tematicas (como
Lunes Universitarios o Martes de Justicia), lo que demuestra un compromiso con la
cercania y el servicio a sus publicos.

Sin embargo, estas practicas —aunque efectivas— aun no estan articuladas bajo una
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estrategia institucional integral. Es decir, no existe un plan formalizado que alinee estas
acciones con objetivos comunicacionales medibles, segmentacién por publicos,
cronogramas editoriales ni protocolos de andlisis de resultados. Esta ausencia no implica
una falencia, sino una oportunidad de mejora estructural y de profesionalizacion, que
permita que los esfuerzos actuales del CEJDH se potencien, escalen y sean sostenibles a
largo plazo.

Por esta razon, se plantea el presente Plan de Mejora, no como una correccidn, sino como
una propuesta de consolidacion y fortalecimiento. Su finalidad es ampliar el impacto del
marketing digital institucional, optimizar las herramientas que ya estin en uso, diversificar
los canales con nuevas plataformas como Instagram o TikTok, y desarrollar una gestién
mas estratégica de contenidos, medicidn de resultados y fidelizacion de publicos. Todo ello

bajo un enfoque respetuoso, progresivo y adaptado a la realidad organizacional del CEJDH.

5.1.2 Objetivos del Plan de Mejora

Objetivo general

Fortalecer el posicionamiento institucional del Centro de Estudios en Justicia y Derechos
Humanos (CEJDH) mediante el desarrollo de un plan estratégico integral de marketing
digital, basado en la planificacién, optimizacién y expansion de su presencia digital. Este
plan se orienta a mejorar de forma sistemadtica las dimensiones de flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion, a través de contenidos especializados, herramientas tecnolégicas,
estrategias de visibilidad (SEO, blog), nuevas plataformas sociales y mecanismos de
medicién analitica, con el fin de promover una experiencia digital significativa y la

participacion activa de la comunidad usuaria.



124

5.1.3 Objetivos especificos

Mejorar el flujo digital de los contenidos institucionales del CEJDH, transformando la
experiencia del usuario en sus plataformas mediante una narrativa visual mas atractiva,
jerarquizacién temdtica, y organizacién dindmica del contenido formativo. Esto implica
redisefar las secciones web y mensajes en redes, integrar recursos multimedia como videos
breves, carruseles, reels informativos o podcasts temdticos, y aplicar estructuras de
navegacion que reduzcan la carga cognitiva y mejoren la retencién de informacién por
parte del usuario.

Optimizar la funcionalidad digital de las plataformas del CEJDH, elevando la calidad
técnica y usabilidad de sus canales virtuales. Se propone realizar pruebas de experiencia
de usuario, implementar disefios responsive, mejorar los tiempos de carga y adoptar
criterios de accesibilidad universal para garantizar una experiencia fluida y eficiente en
dispositivos méviles y web. También se proponen acciones como pruebas de experiencia
de usuario (UX), para observar como navega el publico en el sitio y detectar puntos de
abandono o errores de disefio.

Fortalecer y ampliar los mecanismos de retroalimentacion institucional (feedback),
profesionalizando las encuestas que ya se realizan e integrandolas dentro de una estrategia
continua de escucha activa. Se propone incorporar microencuestas antes, durante y después
de las actividades, habilitar foros de opinién segmentados por tematica, realizar sesiones
quincenales de interaccion en vivo en redes sociales, y generar reportes de percepcion del
usuario que alimenten la toma de decisiones institucionales. Se plantea la implementacién

de un chatbot como herramienta de retroalimentacién y soporte.



125

Consolidar una estrategia avanzada de fidelizacion digital, pasando del contacto
puntual a la construccién de una comunidad institucional activa. Esto incluye la creacion
de grupos tematicos de exalumnos, campafias de reconocimiento a usuarios recurrentes, ,
disefio de pases digitales para eventos exclusivos, y desarrollo de un programa de
embajadores digitales del CEJDH, integrando a egresados, docentes y aliados

institucionales como promotores del centro en sus redes y espacios profesionales.



5.1.4 Desarrollo de Plan de Mejora Digital CEJDH 2025

a. Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico integral de marketing digital
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Instagram y Tik Tok
Capacitar al equipo en
gestion digital y andlisis

activos)
Talleres de
capacitacion
realizados > 1

seguidores en
nuevas
plataformas

> 5%

Estrategias Téacticas/Acciones Indicador de Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
evaluacion (0 a 6 meses) (6 a 12 meses) (12 a 24 meses)
Expandir Crear cronograma Cumplimiento de Publicacién de Evaluar el Crecimiento
presencia digital | editorial teméatico cronograma >90% | nuevos engagement de los | sostenido de las
en nuevas Abrir y gestionar Creacion de contenidos, nuevos contenidos: | plataformas
plataformas nuevos canales: canales (canales Numeros de tasa de interaccién | Consolidacion y

diversificacion de
contenidos
Consolidacion y
crecimiento
sostenido de
seguidores + 30%
Comunidad activa

Mejorar flujo
digital:

Redisefar experiencias
y contenidos de valor
Mejorar visibilidad
SEO

Analitica web
Elaborar contenidos
multimedia (videos,
carruseles, resimenes.)
Implementar SEO
Instalar Google
Analytics

Videos: 4 al mes
Visualizaciones
>500/mes
Tiempo promedio
de navegacion >2
min

Trafico orgénico
mensual +10%
Ranking en Google
top 5 por palabras
clave

Diagndstico y
revision de
contenidos
Inicio de
produccién de
contenido
Activacion de
herramienta
Google
Analytics

Aumento de
produccion de
contenido
Aplicacion de SEO
técnico

Informe mensual de
analitica

Optimizacion
Posicionamiento
entre los primeros 5
resultados orgénicos
Mejora continua
basada en datos
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Optimizar Mejorar estructura web | Tasa de rebote Auditoria Auditoria técnica Integracién de
funcionalidad y formularios movil <30% técnica inicial y | Optimizacién estdndares de
digital Pruebas responsivas; Tiempo de carga ajustes rapidos; | progresiva de accesibilidad; plan
optimizacién tiempos <3 seg capacitacion interfaz y anual de
de carga; validacién Nivel de inicial del estructura; actualizacion;
formularios; redisefio satisfaccion >80% | equipo implementacién de | soporte técnico
UX; talleres de Numero de mejoras iterativas permanente
capacitacion integrantes basadas en UX
capacitados >3
Incidencias
resueltas / mes
>90%
Fortalecer Aplicar encuestas y Participacion en Disefio de Realizacion Uso sostenido de
feedback foros (sesiones on line | encuestas >50% preguntas de sostenida de chat bots, andlisis
en vivo) chat bots Consultas resueltas | participantes microencuestas, mensual
automadticamente Pruebas pilotos | foros y sesiones en
>80% ajustes de vivo Integracion continua
Tiempo promedio | respuestas de del feedback en
de respuesta chat bot decisiones
chatbot <24h institucionales con
Nivel de informes mensuales
satisfaccion
feedback >80%
Fidelizar Reforzar grupos de Tasa retorno Identificacion de | Lanzamiento Consolidacion
comunidad exalumnos actividades >30% | participantes campafias comunidad digital;
(ampliar Campaifias de Participantes recurrentes; institucionales y red activa de
comunidad digital | reconocimiento a recurrentes >50% disefio reclutamiento exalumnos; aumento
exalumnos Engagement redes | campaias embajadores participacion +50%
Programa de >5% iniciales

embajadores
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Actualmente, el CEJDH tiene una presencia digital limitada y depende casi exclusivamente
del portal institucional del MINJUSDH. Esta situacidon restringe su capacidad de
comunicacion directa, su visibilidad en redes y su conexion con los publicos objetivos. En
un contexto donde las redes sociales son el principal canal de acceso a la informacién, no
contar con plataformas propias reduce significativamente el alcance de sus actividades
formativas.

En un entorno digital marcado por el consumo ripido, visual y mévil de contenidos, es
fundamental que instituciones publicas como el CEJDH adopten plataformas como
Instagram y TikTok para conectar con audiencias jovenes y profesionales. Diversos
estudios recientes destacan la eficacia de estos medios para generar cercania y
posicionamiento institucional. Por ejemplo, Sidorenko-Bautista et al. (2024) analizaron
mads de 7,800 publicaciones de universidades europeas en TikTok y demostraron que el uso
de formatos narrativos, auténticos y visualmente atractivos permite a las instituciones
construir comunidades activas, mejorar su reconocimiento y alinearse con las practicas
comunicativas de la generacion Z.

Para el CEJDH, esta evidencia resulta especialmente relevante, ya que sus contenidos sobre
formacion juridica y derechos humanos pueden adaptarse a formatos dgiles, educativos y
compartibles, favoreciendo asi su difusién entre publicos que actualmente no son
alcanzados. La apertura de canales propios en redes sociales, acompafiada de la
implementacién de un cronograma editorial temdtico, permitird ordenar y diversificar los
mensajes institucionales. Asimismo, la capacitacion del equipo asegurard una gestion
estratégica y profesional de los nuevos medios, basada en criterios de segmentacion,

oportunidad y engagement.
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Estas acciones no solo aumentaran la visibilidad del CEJDH, sino que contribuirdn a
construir una imagen institucional moderna, cercana y socialmente conectada. El logro
esperado es el desarrollo de una comunidad digital activa, sostenida por contenidos propios,
que interactie regularmente con la institucién, comparta su propuesta educativa y refuerce
su posicionamiento a nivel nacional. A mediano y largo plazo, esta presencia consolidada
permitird mejorar la convocatoria a sus cursos, difundir materiales de formacién y fomentar

la construccién de ciudadania desde el entorno digital.



a. Objetivos especificos

1. Mejorar el flujo digital
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fines comerciales

institucional o alianzas
con otras entidades del

por campaiia

basica (prueba
con publicaciones

publicos clave
para proximas

Estrategias Tacticas/Acciones Indicador Corto plazo Mediano plazo | Largo plazo
(0 a 6 meses) (6 a 12 meses) (12 a 24 meses)
Redisenar Producir 4 videos breves | Numero de | Diagnéstico y Redisefio web Optimizacion
experiencias con mensuales visualizaciones de | revision de completo
contenidos Publicar 2 carruseles 0 2 | videos/carruseles: | contenidos Aumento de la
organizados - resimenes semanales > 200 | Inicio de produccion de
Multimedia Actualizar estructura web | visualizaciones produccién de contenido
tridimensionalmente por contenido videos y
carruseles
Redisenar Crear seccion Tiempo promedio | Disefio y carga de | Publicacién Seccién dindmica e
experiencias y “Novedades del CEJDH” | de navegacion: > 2 | contenidos sostenida interactiva con
contenidos de valor | con noticias, articulos y | minutos por sesion | iniciales (minimo suscriptores activos
testimonios semanal)
Explorar activacién | Disefiar campafias piloto | Clics/conversiones | Disefiar Medir Proponer estrategia
de publicidad digital | en Facebook Ads con en campafias materiales y pauta | resultados e de publicidad digital
institucional sin presupuesto minimo piloto: > 100 clics | institucional identificar institucional de bajo

costo para cursos
estratégicos

Estado impulsadas desde | actividades
redes oficiales)
Incorporar analitica | Instalar Google Analytics | Visitas web: > Activacion de Informe Mejora continua
web / Matomo 1,000 visitas herramienta mensual de basada en datos
mensuales analitica

Optimizar el SEO Revisar metadatos, Posicién en Auditoria basica | Aplicacion de Seguimiento
(Search Engine titulos, estructura web y | buscadores / de SEO/ mejoras / periddico de
Optimization) palabras clave de paginas | trafico organico/ | identificaciéon de | revision de posicionamiento y

clave del CEJDH clics palabras clave resultados trafico orgdnico
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Actualmente, el CEJDH se ha consolidado como una institucién que ofrece contenidos
educativos de calidad, organizados y visualmente bien estructurados. Esta valoracion
positiva, recogida en las encuestas aplicadas a su comunidad usuaria, representa una base
sOlida sobre la cual es posible seguir innovando. En un entorno digital en constante cambio,
mejorar el flujo digital implica optimizar la manera en que los usuarios interactian con los
contenidos, haciéndolo de forma mds 4gil, intuitiva y atractiva. Para ello, se propone
reforzar el componente multimedia, mediante la produccién sostenida de videos breves,
carruseles informativos y recursos visuales que acompaiien los contenidos ya disponibles.
Este tipo de materiales permite captar la atencidn, sintetizar mensajes clave y adaptarse al
comportamiento de consumo digital actual, especialmente en redes sociales como

Instagram y TikTok.

Complementariamente, se plantea la creacion de la seccion “Novedades del CEJDH”, un
espacio digital pensado para publicar periédicamente articulos breves, noticias, entrevistas
y testimonios. Este enfoque narrativo y humano reforzard la conexién con la comunidad y

permitird visibilizar la vida institucional desde dentro.

En este marco, se incorporan dos herramientas clave para garantizar y optimizar el flujo
digital: la analitica web (Google Analytics o0 Matomo), que permitird medir con precision
el comportamiento de los usuarios (tiempo de permanencia, paginas mds visitadas, tasa de
rebote y rutas de navegacion). Estos datos no solo permiten realizar diagndsticos, sino que
se convierten en insumos esenciales para tomar decisiones informadas, redisenar secciones
clave y priorizar contenidos de alto impacto. En este sentido, el estudio de France y Ghose

(2019) demuestra que la toma de decisiones basada en datos es esencial para optimizar la
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eficacia comunicacional en entornos complejos. Para instituciones publicas como el
CEJDH —donde los recursos son limitados— la analitica digital permite justificar cada
accion y alinear la comunicaciéon con objetivos estratégicos de fidelizacién y
posicionamiento. Indicadores como tasa de retorno, clics por actividad y conversion por
formulario dejan de ser métricas operativas para convertirse en herramientas de mejora

continua alineadas al propdsito institucional.

Asimismo, se propone integrar estrategias de Search Engine Optimization (SEO) con el
objetivo de mejorar el posicionamiento organico del CEJDH en motores de busqueda,
especialmente Google. La tesis de Salas Coz (2017) evidencia que el SEO es una
herramienta eficaz para fortalecer el reconocimiento de marca en organizaciones pequefias
peruanas, lo cual se ajusta perfectamente al contexto del CEJDH. La aplicacion de técnicas
como la optimizacion de titulos, encabezados, enlaces internos, metadatos y palabras clave
relevantes en publicaciones institucionales facilitard que nuevos usuarios accedan a la
oferta educativa y documental del CEJDH. Esto no solo aumentar4 el trafico orgénico, sino
que también contribuird a consolidar la percepciéon del CEJDH como una entidad

profesional, confiable y accesible en el campo de la justicia y los derechos humanos.

Al integrar estas acciones —produccion multimedia, actualizacién web, narrativa
institucional, analitica digital y SEO— el CEJDH logrard una mejora continua del flujo
digital: se incrementard el tiempo de permanencia en su entorno virtual, se aumentara la
frecuencia de visitas, y se potenciard el alcance e impacto de sus contenidos. En conjunto,
esto contribuird significativamente a posicionar al CEJDH como una institucion educativa

moderna, inclusiva y con liderazgo digital en el &mbito de derechos humanos.



2. Optimizar funcionalidad digital
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atendidas

Estrategias Tacticas/Acciones Indicador Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
(0 a 6 meses) (6 a 12 meses) (12 a 24 meses)
Mejorar Realizar pruebas Tasa de rebote Ira auditoria Optimizacion Estandares de disefio
usabilidad, responsivas en diferentes moévil: <40% técnica y ajustes | progresiva de accesible integrados
accesibilidad y dispositivos y navegadores rapidos interfaz y
automatizacion estructura
Mejorar Optimizar tiempos de carga, | Tiempo promedio | Intervencion Soporte técnico Sitio con puntajes
velocidad y compresion de imagenes y | de carga (Google | técnica inicial continuo altos de rendimiento
eficiencia técnica | reduccion de scripts PageSpeed) <3 con (90+) sostenidos
del sitio innecesarios segundos herramientas
gratuitas
(Lighthouse,
GTmetrix)
Fortalecer Realizar pruebas basicas de | Nivel de Primera ronda Implementacion | Mantenimiento
experiencia de navegacion y experiencia satisfaccion del de pruebas de mejoras regular de estandares
usuario (UX) con usuarios internos usuario (encuestas | internas con iterativas en base | de UX
simples) > 80% voluntarios al feedback
satisfaccion
Capacitar al Talleres internos sobre Numero de Capacitacion Evaluacion de Plan de actualizacion
equipo en gestion | edicion basica, carga de integrantes inicial al equipo | desempefio y anual del equipo
y mantenimiento | contenidos y buenas capacitados > 5 de seguridad en el técnico
web précticas personas comunicaciones | uso del CMS
Garantizar Contratar o designar soporte | Numero de Designacion de | Monitoreo Acuerdo de soporte
soporte técnico y | técnico para mantenimiento | incidencias responsable o mensual de técnico permanente
mejora continua | del sitio resueltas / mes > | equipo externo | funcionamiento
90% de
incidencias
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El CEJDH ya ha logrado una estructura digital operativa que permite a los usuarios
inscribirse, recibir materiales e incluso participar en grupos informativos. Sin embargo, en
un entorno digital cada vez més exigente, no basta con estar presente: es necesario que los
canales digitales sean faciles de navegar, accesibles desde cualquier dispositivo y
técnicamente confiables. Por ello, este objetivo se enfoca en mejorar la experiencia de
navegacion, garantizando que cada visitante pueda encontrar y acceder rapidamente a la
informacion que busca, sin dificultades técnicas.

La funcionalidad digital abarca aspectos clave como la claridad del disefio, la
compatibilidad con dispositivos mdviles, la velocidad de carga y el correcto
funcionamiento de formularios. Mejorar estos elementos no solo optimiza la estética y la
navegacion, sino que también incide directamente en la percepcion del usuario sobre la
seriedad y eficiencia de la institucion. Para lograrlo, se plantean acciones concretas como
redisefiar formularios con campos mads claros, implementar validaciones autométicas que
eviten errores, optimizar los tiempos de carga del sitio y asegurar que todo el contenido sea
visible y funcional en celulares, tabletas y computadoras.

Una de las estrategias mds efectivas para detectar fallas y oportunidades de mejora es la
realizacion de pruebas de experiencia de usuario (UX). Estas pruebas permiten observar
directamente como interactian los visitantes reales con la plataforma, qué dificultades
enfrentan y en qué momentos abandonan el sitio. Con base en estos hallazgos, se pueden
hacer ajustes puntuales que faciliten la navegacion y aumenten la satisfaccion del usuario.
Ademads, las auditorias técnicas y el seguimiento constante de los indicadores de usabilidad
pueden garantizar que el sitio evolucione conforme a las expectativas de los publicos

actuales, especialmente jovenes que utilizan intensamente redes como TikTok e Instagram,
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donde la fluidez y simplicidad son fundamentales.

Diversos estudios respaldan esta linea de accién. Por ejemplo, Bai (2019), tras analizar mas
de 300 portales gubernamentales en EE.UU., demostré que la accesibilidad web estd
directamente relacionada con la eficiencia, la memorabilidad y la satisfaccién del usuario.
Esto resulta crucial en instituciones como el CEJDH, que prestan servicios educativos
digitales a publicos diversos y en muchos casos vulnerables. Un sitio accesible y funcional
facilita el aprendizaje y refuerza el derecho a recibir informacién de calidad.

De forma complementaria, Csontos y Heckl (2021), al evaluar portales gubernamentales
hingaros, confirman que la usabilidad y la accesibilidad deben ser prioridades en la gestion
digital publica. Ellos proponen una metodologia basada en auditorias técnicas
automatizadas y pruebas con usuarios reales que puede ser aplicada al caso del CEJDH.
Estas estrategias permiten detectar errores de disefio, lentitud o incompatibilidades méviles
que afectan negativamente la experiencia de los usuarios. Mejorar estos puntos fortalece el
vinculo con los participantes y amplia el alcance de la formacién en derechos humanos,
incluso en contextos con escaso acceso tecnoldgico.

En conjunto, estas acciones permitirdn que la interacciéon con el CEJDH en linea sea mas
fluida, intuitiva y satisfactoria. El resultado esperado es una plataforma digital funcional,
moderna y accesible, que refuerce la imagen de profesionalismo y cercania del CEJDH.
Una buena funcionalidad no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también
incrementa el tiempo de permanencia y facilita que los participantes completen sus

procesos de manera auténoma. Asi, se fortalece el posicionamiento institucional.



3. Fortalecer y ampliar mecanismos de feedback
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chatbot: < 5
minutos

Estrategias | Tacticas/Acciones Indicador Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
(0 a 6 meses) (6 a 12 meses) (12 a 24 meses)

Escucha Aplicar microencuestas Participacién en Disefio de Realizacion Integracion del feedback en
activa, breves antes, durante y encuestas > 50% encuestas sostenida de decisiones institucionales,
continuay | después de los eventos; de asistentes / piloto y microencuestas y | con informes periddicos de
multicanal | habilitar foros tematicos eventos programacioén | espacios andlisis

online y realizar sesiones | Numero de de participativos

quincenales en vivo para | interacciones en foros/sesiones

recoger opiniones y foros: > 30 en vivo

sugerencias de los comentarios por

participantes. sesion
Automatizar | Implementar chatbot en Porcentaje de Diseifio del Realizar pruebas | Uso sostenido del chatbot
atencion a pagina web o canal de consultas resueltas | flujo piloto con como canal de soporte
consultas mensajeria con respuestas | automéaticamente conversacional | participantes; informativo; mejora continua
frecuentes programadas sobre por chatbot: > inicial y ajustar respuestas | del contenido seguin andlisis
como parte | certificados, suscripciones | 70% preguntas e integrar con mensual de consultas
del y dudas frecuentes Tiempo promedio | frecuentes una base de datos | recibidas.
feedback de respuesta del programadas simple
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El CEJDH ya cuenta con practicas de retroalimentacion bésica, como encuestas al finalizar
actividades virtuales y el uso de grupos de WhatsApp para compartir materiales y mantener
el vinculo con los participantes. Sin embargo, estas acciones —aunque valiosas— se
realizan de manera aislada y no responden a una estrategia integral de mejora continua
basada en la voz del usuario. Lo que se plantea ahora es fortalecer y sistematizar estos
mecanismos a través de una estrategia de escucha activa multicanal.

En este sentido, se propone la incorporacién progresiva de herramientas como
microencuestas (antes, durante y después de los eventos), foros teméticos online y sesiones
de escucha activa en vivo cada quince dias. Estas acciones permitirdn capturar informacion
mads precisa sobre la experiencia del usuario, identificar oportunidades de mejora en tiempo
real y fomentar una relaciéon mds cercana con la comunidad usuaria. Ademds, al sentirse
escuchados y valorados, los participantes tenderdn a percibir positivamente a la institucion,
incrementando la fidelizacion y el posicionamiento del CEJDH como una entidad publica
moderna y accesible.

Un componente clave en este proceso serd la implementacién de un chatbot institucional,
que actie como canal permanente de retroalimentacién y atencién. De acuerdo con Sdiz-
Manzanares et al (2023), el uso de chatbots en entornos educativos incrementa
significativamente la satisfaccion de los usuarios al ofrecer retroalimentacidén inmediata,
personalizada y constante. En contextos de autoaprendizaje, esta herramienta no solo
permite resolver dudas frecuentes (certificados, inscripciones, materiales), sino que
también se convierte en una via eficaz para recoger informacién sobre necesidades,
expectativas o problemas no detectados por otros medios.

El analisis automatizado de las consultas mas recurrentes también servird como fuente
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indirecta de retroalimentacion institucional, ayudando al CEJDH a identificar fallas de
comunicacion, lagunas informativas o procesos poco claros. Asi, se construye un sistema
de mejora continua y sensible a la experiencia del usuario, con base empirica para la toma
de decisiones estratégicas.

Con estas acciones, el CEJDH no solo mejorard su capacidad de respuesta, sino que
institucionalizard un sistema continuo y automatizado de retroalimentacién util, que
conecte directamente la voz de los participantes con la mejora real de sus servicios. Esto
contribuird a una cultura organizacional participativa y transparente, a una toma de
decisiones mds informada, y a un posicionamiento sélido del CEJDH como institucién
publica moderna, sensible a su comunidad y comprometida con la calidad educativa en

derechos humanos y justicia.



4. Consolidar estrategia de fidelizacion digital
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proximos eventos, materiales
destacados) sin implementar
una newsletter compleja.

Tasa de respuesta a
correos electronicos: >
40%

Numero de
embajadores digitales
activos: > 10
voluntarios

Estrategias | Tacticas/Acciones Indicador Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
(0 a 6 meses) (6 a 12 meses) (12 a 24 meses)

Reforzar los grupos Tasa de retorno de Identificar Lanzar campafia | Consolidar red activa de
Fortalecer temadticos ya existentes de actividades +30% participantes institucional de exalumnos que promuevan al
comunidad | exalumnos con campaiias de recurrentes y reconocimiento y | CEJDH de manera orgdnica
institucional | reconocimiento y creacion de destacar sus reclutamiento de
activa un programa de embajadores testimonios en | embajadores

voluntarios para difusion de redes o eventos

actividades.
Ampliar Optimizar el uso de la base Numero de Segmentar Enviar mensajes | Construir una comunidad
comunidad | de datos actual para participantes base de datos institucionales informada, interesada y
digital desde | comunicaciones periddicas recurrentes: > 50 por intereses o | breves con conectada con las actividades
lo ya relevantes via correo participantes activos temas periodicidad del CEJDH
existente electronico (resimenes, por mes mensual
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La fidelizacion digital busca no solo mantener informados a los participantes, sino
transformarlos en aliados naturales del CEJDH, comprometidos con su misién y
dispuestos a regresar, participar activamente y recomendar la institucion. Esta estrategia
parte de una ventaja concreta: los cursos ofrecidos son gratuitos, se otorgan certificados
de participacién y ya existe una comunidad activa organizada a través de grupos de
WhatsApp. No obstante, para convertir esa interaccion funcional en un vinculo emocional
sostenido, es necesario aplicar un conjunto de acciones estratégicas orientadas al

reconocimiento, la personalizacion y el sentido de pertenencia.

En este contexto, se propone reforzar los grupos teméticos ya existentes de exalumnos
mediante campafias institucionales que visibilicen a usuarios activos y difundan historias
de impacto vinculadas a los cursos. Esta tictica no solo humaniza la comunicacién, sino
que también fortalece la identidad colectiva y motiva a otros participantes a mantenerse
conectados con la institucién. De forma complementaria, se plantea la creacién de un
Programa de Embajadores, conformado por exalumnos comprometidos que colaboren
voluntariamente en la difusion de actividades, la moderacion de grupos o el reenvio de
invitaciones, promoviendo una dindmica horizontal, colaborativa y sostenida en el

tiempo.

Asimismo, se propone aprovechar la base de datos existente —producto de los registros
de participantes para la entrega de certificados— para establecer un canal de
comunicacion directa y periddica via correo electronico. A diferencia de un boletin
genérico, se sugiere enviar mensajes institucionales breves, segmentados y relevantes:
agradecimientos, alertas sobre nuevos cursos, materiales exclusivos o saludos
personalizados en fechas especiales. Esta estrategia busca que cada participante se sienta

visto, valorado y emocionalmente vinculado con el CEJDH.
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Como complemento innovador y de bajo costo, se plantea incorporar campanas de
publicidad digital orientadas especificamente a la fidelizacion. A través de publicaciones
promocionadas en redes como LinkedIn, Instagram o TikTok —ya contempladas en el
plan de expansion digital— se puede amplificar el alcance de contenidos clave
(testimonios, historias de exalumnos, eventos destacados), reforzando el sentido de
pertenencia y proyectando una imagen institucional moderna, accesible y cercana. Incluso
con presupuestos reducidos (entre 10 y 30 soles por campafia), estas acciones pueden

generar un impacto significativo en el fortalecimiento de la comunidad digital.

El estudio de Hamilton et al. (2017) respalda esta estrategia al demostrar que la lealtad en
comunidades digitales no es un concepto abstracto, sino un comportamiento observable
y medible. Esta se refleja en acciones concretas como el retorno frecuente, la participacion
activa o la atencion sostenida a los contenidos institucionales. Dicha lealtad se construye
mediante interacciones relevantes, respuestas rapidas, contenidos ajustados a los intereses

del publico y una experiencia digital que fomente el sentido de pertenencia.

Ademais, el estudio subraya que no basta con tener presencia en redes sociales: es
necesario disefiarlas y gestionarlas como verdaderas comunidades. Esto implica organizar
grupos temdticos, lanzar campafias de reconocimiento, enviar comunicaciones
personalizadas y promover figuras visibles como embajadores institucionales. Estas
acciones, mas alld de dinamizar la participacion, contribuyen a generar vinculos

emocionales auténticos con la institucion.

En conjunto, estas acciones no solo fortalecen la fidelizacion, sino que contribuyen de
forma decisiva al posicionamiento del CEJDH como un centro educativo moderno,
confiable y centrado en las personas. Al construir una comunidad digital activa,

segmentada y emocionalmente conectada, el CEJDH logra consolidar su presencia en la
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mente de los usuarios, diferenciarse frente a otras instituciones y proyectar una imagen

s6lida y coherente en el ecosistema digital.

5.2 Beneficios que aporta la propuesta

El presente plan de mejora busca fortalecer el posicionamiento institucional del CEJDH
mediante una estrategia integral de marketing digital centrada en el usuario. A través de
la optimizacién del flujo, la mejora de la funcionalidad, el fomento del feedback, la
fidelizacion del publico y la expansion a nuevas plataformas digitales, el CEJDH podra
consolidar su presencia en el entorno virtual y fortalecer su legitimidad como referente
educativo en justicia y derechos humanos. La implementacién rigurosa de este plan
permitird no solo incrementar la visibilidad, sino también generar una relacién sélida,

sostenible y significativa con sus publicos clave.
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CONCLUSIONES

En el presente estudio se determind que el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio
de Justicia y Derechos Humanos — Lima, 2025 con un Rho = 0.838; p = 0.000 siendo

esto positivo y alto con lo que se demuestra el objetivo general.

El flujo de la informacion se relaciona con el posicionamiento del Centro de Estudios
en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos —
Lima, 2025 con un Rho = 0.811; p = 0.000 siendo esto positivo y alto con lo cual se

demuestra el objetivo especifico 1.

La funcionalidad de las plataformas se relaciona con el posicionamiento del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos — Lima, 2025 con un Rho = 0.755; p = 0.000 siendo esto positivo con lo cual

se demuestra el objetivo especifico 2.

El feedback con los usuarios se relaciona con el posicionamiento del Centro de Estudios
en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos —
Lima, 2025 con un Rho = 0.752; p = 0.000 siendo esto positivo con los cual se

demuestra el objetivo especifico 3.

La fidelizacién de los participantes se relaciona con el posicionamiento del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos del Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos — Lima, 2025 con un Rho = 0.831; p = 0.000 siendo esto positivo y alto con

lo cual se demuestra el objetivo especifico 4.
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RECOMENDA CIONES

Reforzar las actuales estrategias de marketing digital del CEJDH mediante el uso de
nuevas plataformas como Instragram y Tik Tok y la diversificacion de formatos y el
aprovechamiento de nuevas tendencias de contenido educativo en redes. Aunque se
evidencia una buena percepciéon por parte de los usuarios, mantener la innovacion

constante permitird sostener y ampliar el posicionamiento logrado.

1. Innovar en contenidos para fortalecer el flujo digital: Se recomienda ampliar el
uso de recursos multimedia como videos breves, carruseles informativos, infografias y
transmisiones en vivo, integrando estos formatos a una narrativa institucional dindmica.
Esta estrategia no solo responde a las tendencias de consumo digital, sino que también
permite reforzar la identidad del CEJDH como institucion moderna, accesible y
comprometida con la formacion en derechos humanos. La produccién sostenida de
estos contenidos, favorecerd la retencion de informacion y el posicionamiento
institucional (Gonzalez-Pacanowski, 2021; Diaz Landero et al., 2023; Sidorenko-

Bautista et al., 2024).

2. Mejorar la experiencia digital: Para que el CEJDH fortalezca su presencia y
posicidn institucional, es clave que la experiencia digital de sus usuarios sea fcil, ripida
y confiable. Esto significa que tanto la pagina web como las redes sociales deben ser
intuitivas, accesibles para todos, y funcionar correctamente en cualquier dispositivo.
Para lograrlo, es necesario trabajar en dos frentes: el disefio pensando en el usuario y el

buen funcionamiento técnico de las plataformas.

a. Diseiio centrado en el usuario: Se recomienda reorganizar la estructura de la padgina
web y redes sociales del CEJDH para que la navegacion sea més sencilla y las personas

encuentren la informacion sin dificultad. Esto se logrard con pruebas de usabilidad (UX)
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hechas con usuarios reales, reduciendo la cantidad de pasos. También es importante que
el sitio sea accesible para personas con distintas capacidades, que se adapte a
computadoras y celulares, y que cargue rdpido. Como destacan Bai (2019) y Csontos &
Heckl (2021), una buena experiencia de usuario y una web accesible aumentan la

confianza, facilitan la comunicacién y garantizan un acceso equitativo.

b. Optimizar la funcionalidad técnica y garantizar la estabilidad digital: Es igual
de importante que las plataformas digitales funcionen sin interrupciones y de manera
estable en cualquier dispositivo. Para ello, se deben realizar revisiones técnicas
periddicas, asegurando que la web cargue rapido, se adapte a cualquier pantalla y reciba
mantenimiento constante. También se recomienda usar herramientas como Google
Analytics o Matomo para medir en tiempo real el rendimiento, generar reportes
mensuales y ajustar la estrategia segtiin datos concretos (France & Ghose, 2019). Con
estas acciones, la navegacion serd mas fluida, el acceso mds estable y se transmitird una

imagen de confiabilidad.

4. Fortalecer los mecanismos de feedback como parte de una cultura institucional
participativa: Se propone institucionalizar procesos periddicos de evaluacién por
parte de los usuarios antes, durante y después de las actividades, mediante una estrategia
continua de escucha activa multicanal. Esta deberia incluir microencuestas, sesiones
participativas en vivo y foros tematicos que fomenten la interaccién directa. Asimismo,
se recomienda automatizar la atencién a consultas frecuentes mediante un chatbot
educativo que sirva tanto para soporte como para recoger retroalimentacion indirecta.
De este modo, ademds de mantener una buena comunicacion, se generarian espacios
mads activos de interaccion para responder preguntas frecuentes y recoger sugerencias,
fortaleciendo asi la percepcion de cercania, receptividad y calidad del servicio, pilares

fundamentales para la legitimidad institucional (Sdiz-Manzanares et al., 2023).
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5.- Consolidar la fidelizacion mediante la creacion de comunidad digital y el
fortalecimiento de alianzas estratégicas: La fidelizacion debe trascender la mera
repeticion de la participacién y orientarse a construir un sentido de pertenencia
duradero. Este enfoque busca reforzar el vinculo emocional con la institucidn,
incentivar el reenganche y proyectar una identidad sélida del CEJDH en el dmbito de

la formacion juridica y los derechos humanos.

a) Generar comunidades virtuales (grupos cerrados por dreas temdticas o cohortes de
formacién) que fortalezcan el vinculo institucional. Se recomienda implementar
estrategias de seguimiento a exalumnos, reconociendo su trayectoria y estimulando su
participacion continua como embajadores del CEJDH. Estas comunidades, junto con
campaifias de reconocimiento institucional, permitirdn crear espacios de interaccion
significativos y promover vinculos auténticos, lo que, segin Hamilton et al. (2017),

constituye la base de la lealtad digital sustentada en experiencias positivas recurrentes.

b) Impulsar alianzas estratégicas y relaciones sostenidas con entidades del sector
publico y privado para ampliar la visibilidad y el alcance institucional. La formalizacion
de estas alianzas contribuira a diversificar publicos y reforzar la legitimidad del CEJDH.
Asimismo, se sugiere visibilizar logros académicos y sociales mediante narrativas
digitales con impacto emocional y testimonial, destacando la calidad docente y la

utilidad préactica de los materiales.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: El marketing digital y el posicionamiento de Centro de Estudios - LIMA, 2025
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IPROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABL DIMENSIONES/ METODOLOG [POBLACION TECNICAS/
ES INDICADORES [A INTRUMENTOS
1 Problema general Objetivo general Hipétesis General Variable: | Flujo Tipo Aplicada  [Poblacién: Para la variable 1
¢De qué manera el marketing Determinar de qué manera el [El marketing digital se ~ [Marketing | Contenido Nivel: Correlacional 50 mil usuarios [Marketing digital
digital se relaciona con el marketing digital se relaciona [relaciona con el digital actualizado Disefio de la de los servicios
posicionamiento del Centro [con el posicionamiento del  posicionamiento del -Organizacién  |Investigacion: del CEJDH Técnica:
de Estudios en Justicia y Centro de Estudios en Justicia|Centro de Estudios en -Contenido Encuesta.
Derechos Humanos del y Derechos Humanos del Justicia y Derechos alt:ractlvo 0 d No experimental
Ministerio de Justicia y Ministerio de Justicia y Humanos del Ministerio i)urbel(i:gs g%}r? ¢ Enfoque: Muestra: 400  [Instrumento:
IDerechos Humanos — Lima, [Derechos Humanos — Lima, (de Justicia y Derechos Cuantitativo ciudadanos Cuestionario.
20257 2025 Humanos — Lima, 2025 (Autor: Herndndez  suarios de los
Funciona.li.dad Sampieri, 2018) servicios Descripcion del
[Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis Especificas Egzgsgl%?ﬂé%%d educativos del  [instrumento Escala:
1 ;De qué manera el flujo de [l1.Determinar de qué manera |1.- El flujo de Funcionamiento CEJDH Tipo Likert
la informacién se relaciona el flujo de informacién se  [informacidn se relaciona técnico
con el posicionamiento del  [relaciona con el con el posicionamiento
Centro de Estudios en Justiciajposicionamiento del Centro del Centro de Estudios Para la variable 2
v Derechos Humanos del de Estudios en Justicia y en Justicia y Derechos
Ministerio de Justicia y Derechos Humanos del Humanos del Ministerio Feedback
Derechos Humanos — Lima, [Ministerio de Justicia 'y de Justicia y Derechos . Posicionamiento
20257 Derechos Humanos — Lima, [Humanos — Lima, 2025. —Inpc/aracmén
025, -Dialogo
Técnica:
2.;De qué manera la 2. Determinar de qué manera [2.- La funcionalidad de Encuesta.
funcionalidad de la la funcionalidad de la la plataforma se Fidelizaci_én
plataforma se relaciona con [plataforma se relaciona con el relaciona con el -Satisfaccion Instrumento:
el posicionamiento del Centro posicionamiento del Centro [posicionamiento del -Cercania Cuestionario.
de Estudios en Justicia y de Estudios en Justicia y Centro de Estudios en institucional
Derechos Humanos del Derechos Humanos del -Vinculaci6n

Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos — Lima,
20257

Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos — Lima,
2025

Justicia y Derechos
Humanos del Ministerio
de Justicia y Derechos
Humanos — Lima, 2025

Variable:

Descripcion del
instrumento Escala:
Tipo Likert
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3.;De qué manera el feedback
a los usuarios se relaciona con
el posicionamiento del Centro
de Estudios en Justicia y
IDerechos Humanos del
Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos — Lima,
20257

4.;De qué manera la
fidelizacion de los
participantes se relaciona con
el posicionamiento del Centro
de Estudios en Justicia y
IDerechos Humanos del
Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos — Lima,
20257

3. Determinar de qué manera
el feedback de los usuarios se
relaciona con el
posicionamiento del Centro
de Estudios en Justicia y
Derechos Humanos del
Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos — Lima,
2025

4.Determinar de qué manera
la fidelizacién de los
participantes se relaciona con
el posicionamiento del Centro
de Estudios en Justicia y
Derechos Humanos del
Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos — Lima,
2025

3 El feedback de los
usuarios se relaciona
con el posicionamiento
del Centro de Estudios
en Justicia y Derechos
Humanos del Ministerio
de Justicia y Derechos
Humanos — Lima, 2025.

4.- La fidelizacién de
los participantes se
relaciona con el
posicionamiento del
Centro de Estudios en
Justicia y Derechos
Humanos del Ministerio
de Justicia y Derechos
Humanos — Lima, 2025

Posicionam
iento

Calidad
percibida
-Contenido
académico

-Nivel del
docente o
expositor
-Efectividad de la
modalidad virtual
-Utilidad de los
recursos
educativos

Imagen de
marca
-Reputacién
institucional
-Identidad visual

Lealtad de
marca
-Identificacién y
satisfaccidén con
la marca
-Intencién de
continuidad
-Intencidén de
recomendacion
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ANEXO 2: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

VARIABLE DEFINICION DEFINICION | DIMENSIONE | INDICADORES ITEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL |OPERACION S MEDICION
AL

El marketing Son las Contenido (El CEJDH cuenta con medios digitales activos como Ordinal

digital es la acciones actualizado [Facebook, LinkedIn, WhatsApp o pagina web institucional?

evolucion natural | tacticas que 1 FLUJO Consideras que la pdgina web del CEJDH brinda informacién
VARIABLEI : Co A :

del marketing una institucién actualizada.

tradicional en la utiliza para
EL MARKETING era tecnoldgica, gestionar su Organizaciéon | Consideras que el contenido publicado por el CEJDH en redes
DIGITAL que utiliza presencia en sociales esta ordenado?

tecnologias medios (Consideras que el contenido publicado por el CEJDH en redes

digitales y digitales, Contenido sociales es innovador? (atractivo)

plataformas en atraer atractivo

linea (como usuarios, ; Consideras que el contenido publicado por el CEJDH en

internet, redes fomentar la medios digitales es interesante?

sociales, big data | interacci6n y Frecuenciade |;Consideras que el CEJDH realiza publicaciones frecuentes en

e inteligencia crear publicacién sus plataformas digitales?

artificial) para relaciones

mejorar la duraderas

interacmén .cdon Navegabilidad | ; Consideras que las plataformas digitales del

os consumidores L. .

! 2 CEJDH son de fécil navegacion?
FUNCIONAL Accesibili - -

Kotler, Kartajaya IDAD ccesibilidad (Puedes acceder sin problemas al contenido del

e Iwan Setiawan CEJDH desde distintos dispositivos (PC, tablet,

(2017) smartphone)?

Funcionamiento | Considero que las plataformas digitales del CEJDH
técnico . .
funcionan correctamente y permiten acceder a la
informacion sin dificultades técnicas.
3 Interaccion (Consideras que los medios digitales del CEJDH
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FEEDBACK

promueven la interaccion con los usuarios?

Diélogo

(El CEJDH responde de manera inmediata a las
consultas o dudas por redes sociales?

(Consideras que el CEJDH mantiene una comunicacioén
efectiva con sus usuarios mediante medios digitales?

(Consideras que el CEJDH consulta la opinién de
los usuarios sobre sus servicios mediante encuestas
virtuales?

4
FIDELIZACI
ON

Satisfaccidon

Las plataformas digitales del CEJDH satisfacen mis
necesidades de informacion

Cercania
institucional

Siento que las plataformas digitales del CEJDH me
acercan mas a la institucion

[ Te interesa participar nuevamente en las actividades
académicas del CEJDH en un futuro préximo?

'Vinculacion

(Consideras que las plataformas digitales del CEJDH
fortalecen tu vinculo y compromiso con la institucion?

(Consideras que las plataformas digitales del CEJDH te
motivan a recomendar la institucion a otras personas?




VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

15

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES [INDICADORES ITEMS [ESCALA
CONCEPTUAL |OPERACIONAL DE )
MEDICION
Contenido 1. El contenido de los cursos del CEJDH est4 bien Ordinal
El académico estructurado y es de alta calidad
posicionamiento| El posicionamiento | 1 CALIDAD
VARIABLE2 es “UI} sistema | se define PERCIBIDA | Nivel del docente o | 2. Los docentes y ponentes del CEJDH tienen un alto
organizado para operativamente expositor nivel profesional (dominan el tema)
encontrar una | como la
ventana en la percepcion Efectividad de la 3.La _modalidad Vi}"tual d_el CEJ DH facilita una
POSICIONAMIENTO melnte, q diferenciada que modalidad virtual experiencia educativa satisfactoria.
utilizando los publicos tienen
diferentes P . Utilidad de los 4. Los materiales y recursos del CEJDH son utiles y
i de una entidad con i accesibles para el aprendizaje
estrategias, respecto a otras recursos educativos |y p Je.
incluyendo R — - —
cecios instituciones 5. La documentacién entregada (lecturas, diapositivas,
P . educativas, enlaces) es pertinente y complementa adecuadamente
promocion, i i las sesiones
distribucién construida a partir — - - - :
’ de experiencias, Reputacion 6. El CEJDH transmite confianza y seriedad como
iglrggg?iiizidad” atributos valorados 2 IMAGEN institucional institucion educativa.
Ries y Trout y elementos DE MARCA 7. Asociar la formacion del usuario con el CEJDH
2001 ’ comunicacionales mejora su perfil profesional.
que 1nﬂpy§n en su 8. E1 CEJDH es una institucion reconocida en el ambito
reconocimiento, de justicia y derechos humanos.
preferencia y
credibilidad. 9. E1 CEJDH tiene una imagen diferenciada en relacion
con otras entidades publicas que dictan cursos similares.
10. El CEJDH goza de prestigio entre los profesionales
del sector publico y privado.
Identidad 11. La identidad visual del CEJDH (logotipo,

visual

publicaciones, redes) es coherente y profesional.
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3
LEALTAD DE
MARCA

Identificacion y
satisfaccion con la
marca

12. El usuario se siente identificado con los valores
del CEJDH.

13. El usuario se siente satisfecho/a con su
experiencia en el CEJDH y volveria a elegirlo.

14. El CEJDH genera un sentido de pertenencia al
usuario como parte de su comunidad.

Intencion de
continuidad

15. El usuario desea seguir participando en futuras
actividades académicas del CEJDH.

Intencion de
recomendacion

16. Recomendaria el CEJDH a otras personas
interesadas en estos temas.

17. He hablado positivamente del CEJDH con
colegas, amigos o familiares.
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ANEXO 3: ESCALA DE MARKETING DIGITAL

Estimado/a participante:

Le invitamos cordialmente a responder esta encuesta, cuyo objetivo es recoger su
opinién sobre el uso de medios digitales y el posicionamiento institucional del
Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH) del Ministerio de
Justicia y Derechos Humanos.

Su participaciéon es completamente confidencial y los datos serdn utilizados
exclusivamente con fines académicos.

Considere los siguientes puntajes:
Muy en desacuerdo.

En desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
De acuerdo.

Muy de acuerdo.

o=

Enunciados Puntajes

Flujo 112,34

1 | ;El CEJDH cuenta con medios digitales activos como
Facebook, LinkedIn, WhatsApp o pdgina web institucional?

2 | Consideras que la pagina web del CEJDH brinda informacién
actualizada.

3 | ;Consideras que el contenido publicado por el CEJDH en redes
sociales estd ordenado?

4 | ;Consideras que el contenido publicado por el CEJDH en redes
sociales es innovador? (atractivo)

5 | {Consideras que el contenido publicado por el CEJDH en
medios digitales es interesante?

6 | ;Consideras que el CEJDH realiza publicaciones frecuentes en
sus plataformas digitales?

Funcionalidad 1(2|3|4

7 | (Consideras que las plataformas digitales del CEJDH son de
facil navegacion?

8 | ;Puedes acceder sin problemas al contenido del CEJDH desde
distintos dispositivos (PC, tablet, smartphone)?
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9 | Considero que las plataformas digitales del CEJDH funcionan
correctamente y permiten acceder a la informacion sin
dificultades técnicas.
Feedback 3

10 | ; Consideras que los medios digitales del CEJDH promueven la
interaccion con los usuarios?

11 | ;El CEJDH responde de manera inmediata a las consultas o dudas
por redes sociales?

12 | ;Consideras que el CEJDH mantiene una comunicacion efectiva con
sus usuarios mediante medios digitales?

13 | ;Consideras que el CEJDH consulta la opinién de los usuarios
sobre sus servicios mediante encuestas virtuales?
Fidelizacion 3

14 | Las plataformas digitales del CEJDH satisfacen mis necesidades de
informacion

15 | Siento que las plataformas digitales del CEJDH me acercan mas a la
institucion

16 | (Te interesa participar nuevamente en las actividades académicas del
CEJDH en un futuro préximo?

17 | (Consideras que las plataformas digitales del CEJDH fortalecen tu
vinculo y compromiso con la institucién?

18 | ;{Consideras que las plataformas digitales del CEJDH te motivan a

recomendar la institucion a otras personas?




ANEXO 4. ESCALA DE POSICIONAMIENTO

Considere los siguientes puntajes:

. Muy en desacuerdo.

En desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
De acuerdo.

Muy de acuerdo.

N

16

Enunciados

Puntajes

Calidad Percibida

2

3

4

(Consideras que el contenido de los cursos del CEJDH es de alta
calidad?

(Consideras que los docentes y ponentes del CEJDH tienen un
alto nivel profesional?

(Consideras que la modalidad virtual del CEJDH facilita una
experiencia educativa satisfactoria?

(Consideras que los materiales y recursos proporcionados por el
CEJDH son ttiles para el aprendizaje?

(Consideras que la documentacion entregada (lecturas,
diapositivas, enlaces) complementa adecuadamente las sesiones?

Imagen de marca

(Consideras que el CEJDH transmite confianza como institucion
educativa?

(Consideras que la formacion brindada por el CEJDH mejora tu
perfil profesional?

(Consideras que el CEJDH es una institucion reconocida en el
ambito de la justicia y los derechos humanos?

(Consideras que el CEJDH tiene una imagen diferenciada frente
a otras entidades publicas que dictan cursos similares?

10

(Consideras que el CEJDH goza de prestigio entre los
profesionales del sector publico y privado?

11

(Consideras que la identidad visual del CEJDH (logotipo,
publicaciones, redes) es profesional?

Lealtad de marca

12

[ Te sientes identificado/a con los valores del CEJDH?
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13 | ;Te sientes satisfecho/a con tu experiencia en el CEJDH?
14 | ;(Consideras que el CEJDH genera entre los asistentes un
sentido de pertenencia como parte de su comunidad
15 |Me interesa seguir participando en las futuras actividades

académicas del CEJDH porque valoro lo que representa como
institucion

16 | Recomendaria el CEJDH como institucion formativa en temas
de justicia , ciudadania y derechos humanos
17 | (Has hablado positivamente del CEJDH con colegas, amigos o

familiares?
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ANEXO 5. FORMATOS DE VALIDACION

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Manchego Odar Sara Maria
1.2. Grado académico del Informante: Magister

1.3. Institucion donde labora: UNMSM

1.4. Titulo de la Investigacion: “El marketing digital y el posicionamiento de Centro de Estudios en
Justicia y Derechos Humanos, Lima — 2025”

1.5. Tipo del Instrumento:

Variable X Cuestionario sobre marketing digital
Variable Y Cuestionario sobre posicionamiento

1.6. Autor del Instrumento: Yolanda Liliana Benites Salas

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

Muy
Buena
61-80%

Excelente
81-100%

Deficiente | Regular Buena

INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60%

Esta formulado con 100%
lenguaje claro.
Revela propiedades 100%
realmente existentes en
2.0OBJETIVIDAD los objetos materia de

investigacion.

1.CLARIDAD

Adecuado al Estado del 100%

3.ACTUALIDAD
arte.

Existe coherencia en el 100%
4.ORGANIZACION manejo de la informacion

Relacion de cantidad y 100%
5.SUFICIENCIA calidad de la informacion.

La intencion del 100%

investigador es la
6.INTENCIONALIDAD | objetividad propia de la

ciencia y de la

técnica

La estructura de la 100%
7.CONSISTENCIA investigacion es solida 'y

verificable

Entre el problema, 100%
8.COHERENCIA la hipétesis variables e

indicadores

Es un conjunto formalizado 100%
9.METODOLOGIA de

preguntas.

Es oportuno, adecuado y 100%
conveniente al

10. PERTINENCIA proposito de la
investigacion
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UNMSM
3. OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(...) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

4. PROMEDIO DE VALORACION: 100%

Lima, 01 de junio del 2025

Mé.pSara Manchego Odar

DNI. N° 43200509
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: SILVY D "ALEESSIO MYRIAM ELENA
1.2. Grado académico del Informante: DOCTOR

1.3. Institucién donde labora: UPC/USIL/UNMSM

1.4. Titulo de la Investigacion:

1.5. Tipo del Instrumento:

Variable X Cuestionario sobre marketing digital
Variable Y Cuestionario sobre posicionamiento

1.6. Autor del Instrumento: Yolanda Liliana Benites Salas

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

Muy

Deficiente Regular Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% = 21-40%  41-60% ;“g{)‘; 81-100%
- (J

Esta formulado con 80

lenguaje claro.

Revela propiedades 90
realmente existentes

2.0BJETIVIDAD en los objetos

materia de

investigacion.

1.CLARIDAD

Adecuado al Estado 90

3.ACTUALIDAD del arte.

Existe coherencia en 95
4. ORGANIZACION el manejo de la

informacion

Relacion de 85
5.SUFICIENCIA cantidad y calidad de

la informacion.

La intencion del 90

investigador es la
6.INTENCIONALIDAD | objetividad propia de

la ciencia y de la

técnica

La estructura de la 90
7.CONSISTENCIA investigacion es

solida y verificable

Entre el problema , 90
8.COHERENCIA la hipotesis variables

e indicadores

Es un conjunto 95
9.METODOLOGIA formalizado de

preguntas.

Es oportuno, 95
adecuado y
10. PERTINENCIA conveniente al
propésito de la
investigacion
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UNMSM

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

( X...) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(... ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

4. PROMEDIO DE VALORACION: ......... 90............

Lugar y fecha: Lima, 4 de junio de 2025

%MA }
Firma del Experto Informante.
DNI. N.° 08235524
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y Nombres del Informante: SANTOS JIMENEZ, OFELIA CARMEN
1.2. Grado académico del Informante: DOCTORA EN EDUCACION

1.3. Institucion donde labora: FE-UNMSM

1.4. Titulo de la Investigacion:

1.5. Tipo del Instrumento:

Variable X Cuestionario sobre marketing digital
Variable Y Cuestionario sobre posicionamiento

1.6. Autor del Instrumento: Yolanda Liliana Benites Salas

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

INDICADORES

CRITERIOS

Buena
41-60%

Deficiente
00-20%

Regular
21-40%

Muy
Buena
61-80%

Excelente
81-100%

1.CLARIDAD

2.0BJETIVIDAD

3.ACTUALIDAD

4.ORGANIZACION

5.SUFICIENCIA

6.INTENCIONALIDAD

7.CONSISTENCIA

8.COHERENCIA

9.METODOLOGIA

Esta formulado con
lenguaje claro.
Revela propiedades
realmente existentes
en los objetos
materia de
investigacion.

Adecuado al Estado
del arte.

Existe coherencia en
elmanejodela
informacion
Relacion de
cantidad y calidad de
la informacion.

La intencion del
investigador es la
objetividad propia de
la cienciay dela
técnica

La estructura de la
investigacion es
sélida y verificable

Entre el problema,
la hipbtesis variables
e indicadores

Es un conjunto
formalizado de
preguntas.

85%

85%

85%

85%

85%

85%

85%

85%

85%

10. PERTINENCIA

Es oportuno,
adecuado y
conveniente al
proposito de la
investigacion

85%




UNMSM

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) El'instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(...) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

4. PROMEDIO DE VALORACION: ...85%......

Lugar y fecha: Ciudad universitaria, 31 mayo 2025.

Firma del Experto Informante.
DNI. N° 25454259



