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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion del
marketing digital con la imagen de la I.LE. Luis Alberto Sanchez de Piura.
Utilizando una metodologia aplicada, no experimental, transversal y
correlacional, su instrumento fue el cuestionario, siendo su poblacion
conformada por 873 apoderados y/o padres de familia de los estudiantes del
nivel de secundaria, mientras que la muestra estuvo conformada por 267
encuesta, a través de un método de muestreo probabilistico aleatorio simple.
Entre sus resultados se demostré que la institucién no dispone de un adecuado
fanpage de Facebook e Instagram para informarse sobre las acciones educativas
escolares, debido a la falta de actualizacion digital, asi mismo no han visualizado
algun tipo de publicidad informativa, spot publicitario sobre las modalidades de
enseflanza y mucho menos videos que promuevan sus actividades integradoras
y/o artisticas, por lo que la interaccion de los like, comentarios y respuestas en
los medios digitales es inadecuada, concluyendo que existe una relacion
altamente significativa entre el marketing digital y la imagen institucional debido

al coeficiente de Rho es 0.932 y su significancia es 0.000° < 0.01.
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Abstract

The main objective of the research was to determine the relationship of
digital marketing with the image of the I.E. Luis Alberto Sdnchez from Piura. Using
an applied, non-experimental, cross-sectional and correlational methodology, its
instrument was the questionnaire, with its population made up of 873 parents and
/ or parents of high school students, while the sample was made up of 267
surveys, a through a simple random probability sampling method. Among its
results, it was shown that the institution does not have an adequate Facebook
and Instagram fanpage to find out about school educational actions, due to the
lack of digital updating, likewise they have not viewed any type of informative
advertising, advertising spot on the modalities of teaching and much less videos
that promote their integrative and / or artistic activities, so the interaction of likes,
comments and responses in digital media is inadequate, concluding that there is
a highly significant relationship between digital marketing and institutional image
Due to the Rho coefficient it is 0.932 and its significance is 0.000° <0.01.

Keywords: Marketing, advertising, digital and education
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.  INTRODUCCION

La era digital ha generado ciertos cambios empresariales, relacionado
principalmente con la utilizacion de los aplicativos o medios digitales conocido como
marketing digital, que es una herramienta relevante que contribuye al
fortalecimiento de la imagen de una institucion, por el cual es necesario realizar
acciones o estrategias de marketing con el fin de generar una percepcion positiva
del publico a través de la transparencia y compromiso de los servicios, permitiendo

una mayor valoracién y reputacién de su imagen.

Ante esta situacion, Lies (2021) indica que el marketing digital, esta
influenciado por las publicidades digitales que tienen como finalidad generar una
presencia de la imagen institucional mediante los canales digitales. Krishen et al.,
(2021) explica que la digitalizacion, ha permitido lograr una mayor comunicacion
con su entorno, para la cual se requiere un contenido interactivo y dinamico. Pérez
et al., (2021) menciona que el sector educativo superior como las universidades de
Cataluiia, han aprovechado los beneficios del marketing digital, asi como el

Facebook, Instagram y Twitter, logrando un mayor alcance y atencion digitalizada.

El Centro de Estudios Financieros — CEF (2021) informa que el uso del
marketing digital ha permitido impulsar la imagen de algunas instituciones de
Espafa, el cual se enfoca en los medios de comunicacion digital para poder
transmitir una imagen ideal. Sin embargo, La Universidad UNIR (2020) informa que
el 63% de las instituciones del Reino Unido y EE.UU, no ha invertido
adecuadamente en sus publicidades digitales, debilitando su posicionamiento de
sus redes que permita interactuar y fortalecer las relaciones con sus estudiantes y

apoderados.

Chango y Lara (2020) enfatizan sobre el marketing digital que permite crear,
publicar y compartir contenidos de interés que emplean las instituciones para
generar una posicion ante sus servicios e imagen en Tungurahua de Ecuador. Esto
es afirmado por Victorino et al., (2020) indicando que el marketing digital permite
construir relaciones digitales en las instituciones, la cual dependerd del
conocimiento que se obtenga para la implementacion de campafias publicitarias.

Forero (2020) indica que el marketing digital, ha sido un elemento importante para



poder generar una serie factores de integracion sociales mediante la participacion

sistematizada de las redes.

Rentero (2020) menciona que la imagen permitira atraer mayores
seguidores, siendo las estrategias de marketing importantes para incrementar la
visibilidad de sus servicios. Mero et al., (2020) manifiestan que la educacion
superior se ha visto con la necesidad de adoptar nuevos cambios enfocados con la
integracion del marketing digital como el caso de la Universidad Estatal de Sur de
Manabi. Maldonado et al., (2020) indican que es muy comun que las instituciones
se preocupen por su imagen y la percepcién de la sociedad, por lo cual la

comunicacion debe ser efectiva.

La Organizacion de Lider en el Entorno Directivo - DIR&GE (2018) indica
gue el 30% de las instituciones cambian su imagen, adaptan una nueva filosofia,
respecto a su entorno y sociedad, para fortalecer su reputaciéon. Lemoine (2018)
menciona que, el 67% reconocen la imagen en las instituciones, y el 37% lo
desconoce, a consecuencia de la falta de promociones de campafias publicitarias.
Galvis y Silva (2017) explican que la comunicacion digital, ha permitido generar una
mayor imagen que se ha transmitido a través de sus seguidores en las plataformas

de Facebook o Instagram, que son las mas utilizadas.

La Sociedad Peruana de Marketing (2021) informé que, para lograr el
desarrollo del marketing digital en las instituciones peruanas, es necesario emplear
plataformas digitales para la interacciéon con su entorno, mantener una conexion
continua y mejorando la experiencia en los servicios ofrecidos. La Universidad
ESAN (2020) a través del especialista Villanueva explica que la mayoria de las
instituciones del Perd, estd en un nivel de implementacién de su digitalizacion
respecto a su imagen. Peru Retail (2020) indica que la imagen de las instituciones
nacionales, enmarca una de las fortalezas para dar a conocer a su publico sobre

los beneficios de sus servicios.

La Asociacion de Directivos de Comunicacion — DIRCOM (2020) informa que
el 65% de las instituciones en Per(, no se preocupan por incrementar su reputacion,
mucho menos de preservar la sostenibilidad de sus actividades. La AGC

Comunicaciones del Peru (2019) informa que las instituciones del Peru, en gran



parte buscan hacerse de una buena reputacion, pero para la cual deben tener en

cuenta la confianza y credibilidad de sus servicios.

Es por ello que existe una necesidad por parte de la |.E Luis Alberto Sanchez,
del distrito de Veintiséis de Octubre, que dispone de una educacion basica regular
a nivel primaria y secundaria. Siendo que la institucion no cuenta con una visibilidad
en los medios digitales tales como en Facebook o Pagina web institucional, que
permita informar las actividades desarrolladas a nivel educativo, directivo y con su
entorno, puesto que la ausencia de contenido publicitario no ha permitido impartir
Su imagen respecto al compromiso, valores y principios que se caracteriza la

institucion.

Formulandose el siguiente problema general fue: ¢De qué manera el
marketing digital se relaciona con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de
Piura, 20217?. Los problemas especificos fueron: a) ¢Como el medio de difusion
digital se relaciona con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 20217?;
b) ¢Como el tipo de publicidad digital se relaciona con la imagen de la I.LE. Luis
Alberto Sanchez de Piura, 20217? c) ¢ Como la interaccion digital se relaciona con

la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 20217

El estudio se justificard de manera practica debido a que se tiene como
propdsito realizar un diagndstico sobre la situacion del marketing digital y la imagen
institucional, permitiendo reconocer cuales son las necesidades y requerimientos
de la institucion educativa para generar una mayor visibilidad en los medios
digitales, para la cual se propondran una serie de estrategias enfocado a lograr
generar una mayor prestigio y representatividad de la imagen institucional en su
entorno local. Se justificara de manera social, debido a que, al tratarse de una
institucién educativa de tipo publica, esta contempla que puedan llevar a cabo la
utilizacion del marketing digital para impulsar su imagen, logrando una mayor
recordacion y experiencia de su entorno a través de los medios comunicacion
digital, finalmente el estudio servird como referencia cientifica, en donde consideren

al marketing digital como una pieza clave para promover la imagen institucional.

La hipotesis general fue: Existe una relacion significativa entre el marketing

digital y la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021. Siendo sus



hipotesis especificas fueron: a) El medio de difusion digital se relaciona
significativamente con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021, b)
El tipo de publicidad digital se relaciona significativamente con la imagen de la I.E.
Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021; c) La interaccion digital se relaciona
significativamente con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sdnchez de Piura, 2021.

El objetivo general fue: Determinar la relacion del marketing digital con la
imagen de la |.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021. Sus objetivos especificos
fueron: a) Indicar la relacion del medio digital con la imagen de la |.E. Luis Alberto
Sanchez de Piura, 2021; b) Establecer la relacion del tipo de publicidad digital con
la imagen de la |.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021; c) Especificar la relacién
de la interaccion digital con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura,
2021.

II. MARCO TEORICO

En funcion a los antecedentes que fundamentar las variables del estudio
“Marketing digital e imagen institucional”, se seleccionaron los principales autores

a nivel internacional y nacional. A continuacion, se detallan:

A nivel internacional se consider6 a Lopez, (2020) en su trabajo de
investigacion titulado: Marketing digital como estrategia de negocio para la MIPYME
en México. Siendo su finalidad analizar el marketing digital como una estrategia de
negocio para las mipyme en México, perteneciente a la Universidad Autonoma del
Estado de México. Se empleo la metodologia no experimental, longitudianal,
analitica y propositiva. Entre sus resultados se encontro que el internet, la web y los
aplicativos digitales son fundamental para poder generar una mejor del 95% de los
negocios respectos a ofreces sus servicios o productos, sin embargo existen un
bajo conocimiento de la aplicacién de esta herramienta, debido a que mas del 65%
de los negocios no desean adaptarde al cambio, a pesar que los beneficios que
proporcionan estan relacionado con el incremento de sus actividad en los medios
sociales, concluyendo que es necesario implementar estrategias mediante el

marketing digital a en los medios de difusién masivos.



Almanza y Gil (2018) en su trabajo titulado: Disefio de un plan de marketing
digital para la oferta educativa en el centro de atencién al sector agropecuario SENA
de la regional Risaralda. Siendo su propositto disefiar un plan de marketing digital
para la oferta educativa en el Centro de Atencion al Sector Agropecuario SENA
Regional Risaralda en Pereira, pertenciente a la Universidad Libre Seccional
Pereira, Colombia . Se empleo la metodologia no experimental, transversal,
descriptiva y propositiva. Entre sus resultados se encontro que el 63.6% de los
encustados indican que si conocen el medio institucional donde ofrecen sus
servicios, el 15.8% por cartelera informativa SENA, el 0.6% por email institucional
y el 0.3% por blog, asi mismo en los medios publicitarios, el 42.5% indica que
deberia ser de voz a voz y el 21.1% indica que deberia ser por redes sociales,
mientras que el 60% visita su blog para conocer los programas ofertados,
concluyendo que existe una necesidad por el diseo de un plan de marketing basado

al fortalecimiento de las redes sociales.

Mejia (2018) en su informe investigacion titulado: Propuesta de plan
estratégico de marketing digital para la empresa ANIMATE. Siendo su finalidad
disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa ANIMATE, pertenciente
a la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Se emple6é la metodologia no
experimental, transversal, descriptiva propositiva. Entre sus resultados se encontré
gue el 56.8% de los usuarios utilizan los medios digitales como Facebook, el 28.6%
Instagram, el 12.2% YouTube y el 1.9% Twitter, en los horarios que utilizan las
redes sociales, un 76.39% indica en la noche, asi mismo el 82.23% le gustaria
recibir publicidades por los medios sociales, mientras que el 69.50% le gustaria ver
en sus redes imagenes, precios, contactos de la empresa y promociones,
concluyendo que mediante la propuesta del plan se permitira una mejora el
aprovechamiento de los medios sociales para obtener una mayor relacion con los

clientes y sobre todo aumentar sus seguidores a través del Facebook e Instagram.

Girén (2017) en su trabajo de investigacion titulado: La influencia de la
imagen corporativa en el posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de
Ambato. Siendo su objetivo analizar la influencia que tiene la Imagen corporativa
para contribuir al posicionamiento de la empresa Cake Studio en la ciudad de

Ambato, perteneciente a la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Se empled



la metodologia no experimental, transversal, descriptiva y correlacional. Entre sus
resultados se encontré que el 84.8% indicd que es importante la marca, el medio
de comunicacion masivo que utiliza, el 81.7% las redes sociales e internet a
diferencia del 0.5% de revistas y el 2.4% prensa, puesto que el 53% reconoce la
marca, concluyendo que existe una influencia significativa entre la imagen
corporativa y el posicionamiento de la marca, debido a que la imagen es un

elemento clave para mantener una relacion directa con su publico en general.

A nivel nacional, se consider6 a Ramirez y Reyna (2018) en su trabajo de
investigacion titulado: Marketing Mix e Imagen Corporativa de la empresa
Importaciones Roca Fuerte S.A.C. Siendo su propdésito aalizar la relacidon que existe
entre el marketing mix y la imagen corporativa en la empresa, perteneciente a la
Universidad César Vallejo de Tarapoto, Perd. Se empled la metodologia no
experimental, transversal, descriptiva y correlacional. Entre sus resultados se
encontro que el 60.8% calificd un nivel medio el marketing mix, asi mismo su
imagen, debido que el 56.9% considera regular la imagen del aspecto fisico, el
60.8% considera como adecuada la imagen de los accesible del servicioy un 70.6%
considera como adecuado la imagen de la atencion recibida, concluyendo que
existen un nivel bajo de la relacion entre el marketing mix y la imagen, debido a una

serie de deficiencias basado con el posicionamiento de la imagen de la institucion.

Zurita (2017) en su trabajo de investigacion titulado: El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La
Libertad. Siendo su propésito determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento, perteneciente a la Universidad César Vallejo de Trujillo, Pera. Se
empled la metodologia no experimental, transversal y correlacional. Entre sus
resultados se encontré que la frecuencia de uso del marketing digital fue calificado
un 54.22% algunas veces, el 55.42% calificé que la difusion de contenido se realiza
no tan seguido, mientras que la conversacion con el cliente, fue calificado un
35.54% algunas veces, a diferencia del 69.88% que calific6 como inadecuada la
calidad educativa y el 73.49% indic6 que no existe una diferencia del servicio con
respecto al entorno, concluyendo que el marketing digital influye en el
posicionamiento, pero es necesario fortalecer las acciones de marketing digital en

funcién a los servicios educativos.



Castillo y Llanos (2016) en su trabajo de investigacion titulado:
Consecuencias de la falta de estrategias de marketing de servicios en la imagen
corporativa de la empresa SEDAPAR S.A. Siendo su finalidad determinar la
influencia de la falta de estrategias de marketing de servicios en la imagen
corporativa de la empresa, perteneciente a la Universidad Nacional de San Agustin
de Arequipa, Peru. Se empledé la metodologia no experimental, transversal y
correlacional. Entre sus resultados se encontr6 que el 36.3% considera que la
mayoria de las veces no es suficiente el personal de atencién, asi mismo el 69.3%
considera que no se la ofrecido algun beneficio, el 42.9% no esta de acuerdo con
el servicio brindado, respecto a la imagen, el 39.8% no logra identificarse con la
empresa, el 35% se siente identificado con el mensaje que percibe, concluyendo
gue existe una relacion entre el marketing de servicios y la imagen corporativo, sin

embargo el servicio no es adecuado, siendo la imagen que percibe deficiente.

Posteriormente para fundamentar tedricamente las variables de marketing
digital e imagen institucional, se recopilé una serie de aportes tedricos para conocer

sus definiciones, dimensiones e importancia. A continuacion, se describen:

El marketing digital, es el componente de la mercadotecnia que contempla
un conjunto de técnicas basadas en promocionar un determinado producto o
servicio, generando una mayor visibilidad en los principales medios o plataformas
de difusion digital (Shum, 2019). Para Sanagustin (2016) es la aplicacion de una
serie de estrategias que conllevan la transmision de informacion a través de los
canales o medios digitales, utilizando los recursos necesarios para su comunicacion
y una mayor interaccion con las personas. De acuerdo con Zuccherino (2016) Es el
conjunto de estrategias y técnicas basadas en la promocién mediante los métodos
mas efectivos respecto a los medios digitales que permite impulsar un determinado
producto, servicio y en muchos casos la marca, generando una posicion del

segmento o mercado potencial.

El marketing digita, de acuerdo con Shum (2019) es una herramienta
necesaria para conectar al puablico general en los medios digitales mediante una
serie de acciones o actividades digitales, para medir este tipo de marketing, se

clasifico en tres componentes muy relevantes. A continuacion, se detalla:



Los medios de difusion digital: Es aquella que parte del marketing digital,
esta relacionado con los medios o canales que debe emplear, siendo uno de los
principales pilares, que esta relacionado con los aplicativos o plataformas digitales,
entre los conocidos son la utilizacion de Facebook, Instagram, paginas web u otros
medios en base a las necesidades de la empresa, organizacion o instituciones. El
tipo de publicidad digital: Es aquella que, dentro del marketing digital, se emplea
una serie de publicidades, que conforman la base para generar una mayor
visibilidad, la cual dependera la conexion ante los potenciales seguidores y del
publico en general, las cuales son publicidades de contenido, spot y también
aquellas publicidades que agrupa ambas publicidades. La interaccion digital: Es
aquella que permite conocer la efectividad o alcance del marketing digital, mediante
el comportamiento o reaccion que tiene el publico en base a las publicidades
efectuadas, en funcion a poder identificar el nivel de like 0 comentarios, asi como

las respuestas inmediatas que espera (Shum, 2019).

El marketing digital, a resultado un herramienta fundamental para las
diferentes empresas o instituciones, bien con la finalidad de poder promocionar un
determinado producto y servicio, asi mismo a generar una mayor visibilidad y
posicionamiento de la marca o imagen ante el publico general, mediante los
principales medios digitales masivos, las cuales destacan aquellos aplicativos o
plataformas que disponen de una gran cantidad de usuarios y que tienen como
finalidad la mensajeria instantanea o el fortalecimiento de las relaciones digitales,
permitiendo alcanzar un mayor segmento de mercado y logrando transmitir el
mensaje a través de las diferentes publicidades dinamicas e intuitivas que

constituye una de las caracteristicas mas resaltante (Rivera, 2016).

La imagen institucional, es también conocida como entidad institucional que
tiene como finalidad difundir la imagen que representa hacia un determinado
publico en general para reflejar una mayor identidad y comunicacion fortaleciendo

las relaciones y sostenibilidad de sus actividades (Lopez, 2018).

Por su parte Estanyol et al., (2016) lo define como la personalidad de una
empresa o institucion, respecto a la filosofia, cultural, estilo y conducta que

representa su identidad a través de sus productos o servicios ofrecidos en el



mercado. De acuerdo a Guarneros (2015), es aquella que constituye en la
transmision de su reputacién y valoracién de su imagen respecto a la combinacion
de la comunicacion y los elementos visuales que contribuyen a generar un

pensamiento positivo sobre sus actividades institucionales.

Estanyol et al., (2016) menciona que, para poder conocer la clasificacion o
dimensiones de la imagen institucional, esta comprende varios enfoques, en la que
destaca principalmente la imagen que pueda transmitir hacia los demas o publico

en general, categorizando en tres aspectos. A continuacién, se detallan:

La identidad de la imagen: Es aquella que esta relacionado principalmente a
como las personas o publico se identifica con la marca o imagen que transmite la
empresas o institucion, asi también con a la recordacion y valoracion de lo que
transmite sea mediante sus productos o servicio. La personalidad de la imagen: Es
aquella que esta enfocado con las caracteristicas mas resaltantes de la imagen de
una institucion principalmente de los atributos de sus productos o servicios, asi
como la reputacion que mantiene a lo largo de sus actividades y el compromiso con
Su entorno que permite generar una imagen positiva. La comunicacion de la
imagen: Es aquella que se basa a las acciones comunicativas que emplea la
empresa o institucion para transmitir un mensaje efectivo sobre las acciones o
actividades que viene realizando con el fin de impartir sus valores y principios
generar una mejor percepcion del puablico mediante los medios de comunicacién

gue estan a su disposicion (Estanyol et al., 2016).

La importancia de la imagen empresas o institucional genera muchos
beneficios basados esencialmente en el aumento de su reconocimiento,
fortaleciendo la confianza de su personal y brindando una mayor seguridad a sus
clientes o publico en general, proporcionando también una mayor posicionamiento
a través de la identificacién y reconocimiento a diferencia de otras instituciones, sin
embargo para ello también se debe tener en cuenta la marca que representa y las
acciones necesarias que pueda establecer para poder transmitir un mensaje

efectivo que permita mantener lazos duraderos (Lopez, 2018).



. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Cabezas et al., (2018) indicaron que es aplicada, la cual se caracterizan por
utilizar los conocimiento o saberes previos en funcién al problema, para identificar
las principales alternativas de mejora para dar solucién a la problematica de manera
efectiva. Reyes (2016) indica que el enfoque es cuantitativo, debido que utiliza
datos medibles cuantitativamente en funcion a poder demostrar un problema
planteado. De esta manera el problema estara enfocado respecto a las variables
marketing digital e imagen institucional, para la cual se aplicara un instrumento que

permitira recolectar datos que se representaran de manera estadistica.

Gallardo (2017) explico que el disefio es no experimental, puesto que no se
pretende utilizar de manera intencional las variables o evidenciar un determinado
hecho con respecto a experimentar una situacion previa. Hernandez et al., (2014)
mencionan que es transversal, debido a que la recopilacion de los datos que
permitiran sustentar el problema, se efectuara en un periodo de tiempo limitado en
concordancia de observar sucesos en un solo momento. EL estudio solo busca
medir los hechos de manera natural, respecto a un determinado periodo y espacio
respecto a las variables marketing digital e imagen institucional. Finalmente, el
estudio, para Hernandez y Mendoza (2018) es correlacional, debido a que tiene
como propaosito determinar el nivel de relacidon entre dos o mas variables, para
poder conocer los hechos, sucesos, fendmenos, caracteristicas y otros aspectos
gue son fundamentales para sustentar la problematica. Asi mismo esta correlaciéon
estara enfocada en las variables marketing digital e imagen institucional,

permitiendo contrastar la hipétesis a través del analisis correlativo.
3.2. Variable, operacionalizacién

Variable

Variable I: Marketing digital

Es el componente de la mercadotecnia que contempla un conjunto de

técnicas basadas en promocionar un determinado producto o servicio, generando
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una mayor visibilidad en los principales medios o plataformas de difusion digital
(Shum, 2019).

Variable Il: Imagen institucional

Es también conocida como entidad institucional que tiene como finalidad
difundir la imagen que representa hacia un determinado publico en general para
reflejar una mayor identidad y comunicacién fortaleciendo las relaciones y

sostenibilidad de sus actividades (Lépez, 2018).
Operacionalizacion
Variable I: Marketing digital

Para conocer el marketing digital, se aplicara un cuestionario respecto a los
indicadores de las dimensiones medio de difusion digital, tipo de publicidad digital
e interaccion digital, dirigido a los padres de familia y/o apoderados con respecto a

los niveles de primarias y secundaria de la institucion.
Variable II: Imagen institucional

Para conocer la imagen institucional, se aplicara un cuestionario en escala
de Likert, respecto a los indicadores de las dimensiones identidad, personalidad y
comunicacion de la imagen, dirigido a los padres de familia y/o apoderados con

respecto a los niveles de primaria y secundaria de la institucion.
3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacion

Cabezas et al., (2018) mencionan que es un conjunto de individuos, casos,
hechos o sucesos que son referencias necesarias que parten de los criterios de
seleccién que limitan su espacio y tiempo en funcién a demostrar una problematica.
La poblacién del estudio, esta conformado por 873 padres de familia o apoderados
de los diferentes estudiantes de los niveles de primaria y secundaria de la
Institucién Educativa Luis Alberto Sanchez de Piura, respecto al registro de la

direcciéon en funcion al periodo 2021 (Ver Anexo 3)
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Muestra

Reyes (2016) explica que la muestra es el grupo cuantitativo que representa
la poblacion, la cual debe cumplir una serie de condiciones que permitan identificar
a cada uno de los individuos mediante el método o técnica estadistica. La muestra
estuvo representada por 267 encuestas que seran aplicadas al azar o de manera
aleatoria a los padres de familia y/o apoderados de los diferentes estudiantes de
los niveles de primaria y secundaria de la Institucion Educativa Luis Alberto
Sanchez de Piura, con la finalidad de poder evaluar el marketing digital e imagen

institucional.
Muestreo

Hernandez et al.,, (2014) mencionan que es el método o técnica que
comprenden una serie de procedimientos estadisticos para poder determinar la
muestra, la cual puede ser probabilistico y no probabilistico en base al tipo o
caracteristicas de la poblacion. Por la cual el muestreo fue de tipo probabilistico
aleatorio simple, debido a la accesibilidad de la poblacién, siendo esta conocida, la
cuales se procesaron estadisticamente mediante un nivel de confianza al 95% y
una estimacion del margen de error al 5%, permitiendo conocer la muestra (Ver
Anexo 5).

Unidad de analisis

Eesta determinada por los padres de familias y/o apoderados de los
estudiantes de los niveles de primaria y secundaria de la Institucién Educativa Luis

Alberto Sanchez de Piura.
3.4. Técnica e instrumento de recoleccién
Encuesta

Es cuantitativa que comprende una serie de preguntas e interrogantes
dirigido a un grupo de personas, que conforma el sujeto, que permitira
contextualizar un determinado problema, para demostrar los principales objetivos

establecidos de la investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018). Mientras que Reyes
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(2016) explica la encuesta es una técnica fundamental y necesaria que tiene como
finalidad permitir la recoleccion de datos para representar un determinado hecho o
suceso que conforma el problema, ante la percepcion de un sujeto, contrastando la

problemética del estudio.
Cuestionario

Estuvo conformado por una serie (30) interrogantes en cuanto a poder medir
las variables “Marketing digital e Imagen institucional” mediante la percepcién de
los padres de familia y/o apoderados de los diferentes estudiantes de los niveles de
primaria y secundaria, a través de la escala de Likert, en funcion a fundamentar los

objetivos de la investigacion (Ver Anexo 4).

Tabla 1

Recopilacion de las técnicas e instrumento a utilizar

Técnica Instrumento Poblacién Muestra items
(01) Encuesta (01) Cuestionario 873 267 30

Elaborado por el autor.

La validez del instrumento, estara enfocado mediante la evaluacion de (03)
jueces expertos y/o especialistas relacionados con la materia de estudio respecto
a las variables “Marketing digital e Imagen institucional” a través del cuestionario,
la cual debera contener una serie de interrogantes claros, coherentes y objetivos,
debiendo ser calificado Alto o Muy Alto, para indicar que el instrumento cumple con

los lineamientos técnicos necesarios (Ver Anexo 5).

La confiabilidad, es el nivel de fiabilidad del instrumento, la cual implica bajo
un mismo evento o situacion obtener respuesta de manera repetitiva u
homogéneas, la cual se obtiene mediante el Alfa de Cronbach, dicho coeficiente
debe encontrase en los intervalos de (a) mayor a 0.50 o aproximarse al valor 1,
siendo esta cuantificada en un nivel Muy alto o Excelente. Por lo cual se efectuara
una prueba piloto del 10% de la muestra, a la cual se aplicara el instrumento para
determinar el coeficiente de Alfa de Cronbach, mediante el SPSS V.26, para la cual

se obtendré los siguientes valores de confianza:
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Tabla 2

Validacién de tres jueces expertos en funcién a las variables

Variables Valor y/o coeficiente Muestra

Marketing digital e imagen institucional 0.992 27 padres y/o apoderados

Elaborado por el autor.

3.5. Procedimientos

El procedimiento del estudio, estara comprendido por la validacion del
instrumento, posteriormente la obtencion del nivel de confianza del instrumento y
finalmente la aplicacion de 30 items o interrogantes dirigidos a los apoderados y/o
responsables de los estudiantes de los niveles de primaria y secundaria de la
Institucion Educativa Luis Alberto Sanchez de Piura, donde se evaluaran por grupos

mediante la escala de Likert, para conocer el peso de cada una de sus respuestas.
3.6. Método de anélisis de datos

En el analisis que se realizara, estara enfocado a traves del método
correlacional, donde se analizar las diferentes respuestas que se obtengan
mediante el cuestionario, en la cual seran procesados a través del SPSS V.26., en
donde se representaran en tablas analiticas que estara compuesto por valores de
frecuencia y porcentaje, asi como el nivel de relacion y significancia, permitiendo
demostrar las hipétesis, bajo la utilizacion del programa de Office — Excel en la

plataforma de Win10-64 bits, las cuales permitiran dar sustento a la investigacion.
3.7. Aspectos éticos

Se centrara en una serie de criterios éticos que rigen en la elaboracién del
estudio, las cuales comprenden los siguientes: El principio ético de beneficencia,
es aquel que se basa en las obligaciones de cumplimiento moral del investigador
para con sus participantes, mediante la integracion, promoviendo su bienestar y el
bien de todos (Abad, 2016). La no maleficencia, es otro principio ético, que muestra
como cualidad que, durante la interpretacion del escenario del problema, no se
debe generar o emitir acciones de dafio malintencionado durante el desarrollo del

estudio (Paz, 2018). El principio de autonomia, que se basa fundamentalmente en
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el reconocimiento intelectual de las diferentes fuentes o referencias sean primarias
y secundarias, prevaleciendo el derecho de los autores. La justicia, es uno de los
criterios o principios éticos, que se enfocan en la racionalizacion y la dignidad de
todos los participantes en cuanto a la responsabilidad y equidad enfocado con la
situacion problematica (Alvarez, 2018).

De esta manera la investigacion comprendera la aplicacién de los principios
éticos mencionados, sumado al cumplimiento del cédigo de ética del reglamento
institucional universitaria, asumiendo todo tipo de responsabilidad ante la veracidad
de la informacion, garantizando que toda informacion que contemple la
investigacion esta expuesta a toda evaluacion sea conveniente para determinar que

la investigacion es auténtica y contribuira al desarrollo cientifico.
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IV. RESULTADOS

De acuerdo a los resultados analizados con respecto a la aplicacion del
cuestionario dirigido a los apoderados y/o padres de familia de los estudiantes de
la Institucién Educativa Luis Alberto Sanchez de Piura, que permitieron medir las
variables “Marketing digital y la Imagen institucional”, estas fueron representados
mediante un andlisis inferencial a través del método Rho de Spearman, que
permitieron contrastar las hipotesis y fundamentar los objetivos establecidos en la

investigacion. A continuacion, se describen:

4.1. Indicar la relacion del medio digital con la imagen de la I.E. Luis Alberto
Sanchez de Piura, 2021.

Tabla 3
Relacion del medio de difusion digital con la imagen de la institucion

Imagen institucional

Medio de difusion Total
digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Muy Bajo 30 100% 00 00% 00 00% 00 00% 00 00% 30 100%
Bajo 10 07% 130 93% 00 O00% 00 00% 00 O00% 140 100%
Regular 00 00% 20 33% 40 67% 00 00% OO0 00% 60 100%
Alto 00 00% 00 00% 19 68% 09 32% 00 00% 28 100%
Muy Alto 00 00% 00 00% 00 00% 09 100% OO0 00% 09 100%
Total 40 15% 150 56% 59 22% 18 07% 00 00% 267 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 4., los resultados indican que el nivel muy bajo de la difusion
digital, refleja un 100%, en los apoderados que calificaron a la imagen institucional
en un nivel muy bajo, asi mismo el nivel bajo de la difusién digital, refleja un 93%,
en los apoderados que calificaron a la imagen institucional en un nivel bajo,
mientras que el nivel regular de la difusion digital, refleja un 67%, en los apoderados
gue calificaron a la imagen institucional en un nivel regular, a diferencia del nivel
alto de la difusiéon digital, refleja un 68%, en los apoderados que calificaron a la

imagen institucional en un nivel regular, finalmente el nivel muy alto de la difusion
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digital, refleja un 100%, en los apoderados que calificaron a la imagen institucional

en un nivel alto.

Esta situacion se debe a que la mayoria de los apoderados y/o padres de
familia de los estudiantes, manifestaron que la institucién educativa no dispone de
un adecuado fanpage de Facebook, asi mismo que no siempre se comparte
informacion educativa en Facebook y mucho menos utilizan Instagram para
compartir imagenes educativas, asi también que estan en desacuerdo que la
institucion disponga de una pagina web para informar sobre las acciones educativas
y que la pagina web de la institucion no es actualizada constantemente, por lo tanto
los medios de difusion digital que emplea la institucion es inadecuada, existiendo
una necesidad de los padres de familia para informarse sobre las actividades

educativas del presenta afo escolar, a pesar del estado de emergencia sanitaria.
Contrastacion de la hipotesis especifica 1:

Hi: El medio de difusion digital se relaciona significativamente con la imagen de la
I.LE. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021

Tabla 4
Correlacion entre el medio de difusion digital y la imagen institucional
Aspectos Imagen institucional
Coeficiente R 0.898
Medio de difusion Sig. Unilateral 0.000
digital NE 267

La correlacion es significativa en el nivel 0.01

Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 5., se observé que los datos al estadistico correlacional, reflejo
un coeficiente de Rho de Spearman = 0.898 y una significancia = 0.000° < 0.01
siendo estos valores que reflejan una relacion positiva obtenida a través de los
medios de difusion digital y laimagen institucional, permitiendo rechazar la hipétesis
nulay aceptar la hipétesis afirmativa. De esta manera se puede comprender que a
una mayor utilizaciéon de los medios de difusion digital permitira un mejor nivel de

imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura.
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4.2. Establecer la relacion del tipo de publicidad digital con la imagen de la I.E. Luis
Alberto Sdnchez de Piura, 2021.

Tabla 5
Relacion del tipo de publicidad digital con la imagen de la institucion

Imagen institucional

Tipo de Total
publicidad digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto
N % N° % N° % N° % N° % N° %
Muy Bajo 40 100% 00 00% OO0 00% 00 00% 00 O00% 40 100%
Bajo 00 00% 130 100% 00 00% 00 00% OO0 O00% 130 100%
Regular 00 00% 20 33% 40 67% 00 00% OO0 O00% 60 100%
Alto 00 00% 00 000% 19 51% 18 49% 00 00% 37 100%
Muy Alto 00 00% 00 00% 00 O00% OO0 00% 00 O00% 00 00%
Total 40 15% 150 56% 59 22% 18 07% 00 00% 267 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 6., los resultados indican que el nivel muy bajo del tipo de
publicidad digital, refleja un 100%, en los apoderados que calificaron a la imagen
institucional en un nivel muy bajo, asi mismo el nivel bajo del tipo de publicidad
digital, refleja un 100%, en los apoderados que calificaron a la imagen institucional
en un nivel bajo, mientras que el nivel regular del tipo de publicidad digital, refleja
un 67%, en los apoderados que calificaron a la imagen institucional en un nivel
regular, a diferencia del nivel alto de la difusion digital, refleja un 51%, en los

apoderados que calificaron a la imagen institucional en un nivel regular.

Esta situacion se debe a que la mayoria de los apoderados y/o padres de
familia de los estudiantes, manifestaron que no han visualizado en los medios
digitales de la institucion educativa algun tipo de publicidad informativa, asi mismo
indican que el contenido publicitario de la institucién no siempre esta enfocado en
las diferentes actividades educativas, estando en desacuerdo con la institucion
debido a que esta no ofrecen informacion publicitaria mediante spot sobre las
modalidades de ensefianza educativa, asi mismo que la institucion no utiliza
publicidades mediante videos para promover sus actividades integradoras y/o

artisticas, ademas que en ocasiones no pueden visualizar publicidades de
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contenido, imagenes y video respecto actividades académicas del presenta afio

escolar, a pesar del estado de emergencia sanitaria
Contrastacion de la hipotesis especifica 2:

Hi: El tipo de publicidad digital se relaciona significativamente con la imagen de la
l.LE. Luis Alberto Sdnchez de Piura, 2021

Tabla 6
Correlacion entre el tipo de publicidad digital y la imagen institucional
Aspectos Imagen institucional
Coeficiente R 0.929
Tipo de publicidad Sig. Unilateral 0.000
digital NE 267

La correlacion es significativa en el nivel 0.01

Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 7., se observé que los datos al estadistico correlacional, reflejo
un coeficiente de Rho de Spearman = 0.929 y una significancia = 0.000° < 0.01
siendo estos valores que reflejan una relacidon positiva obtenida a través del tipo de
publicidad digital y la imagen institucional, permitiendo rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipétesis afirmativa. De esta manera se puede comprender que a una
mayor aplicacion de las publicidades digitales permitira un mejor nivel de imagen

de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura.
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4.3. Especificar la relacion de la interaccion digital con la imagen de la |.E. Luis
Alberto Sanchez de Piura, 2021.

Tabla 7
Relacion de la interaccion digital con la imagen de la institucion

Imagen institucional

Interaccion digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto Tow
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Muy Bajo 40 31% 90 69% 00 O00% OO0 00% 00 00% 130 100%
Bajo 00 00% 60 67% 30 33% 00 O00% OO0 00% 90 100%
Regular 00 00% 00 00% 29 62% 18 38% 00 00% 47 100%
Alto 00 00% 00 O00% 00 O00% 00 O00% OO0 O00% 00 00%
Muy Alto 00 00% 00 O00% 00 O00% 00 O00% OO0 O00% 00 00%
Total 40 15% 150 56% 59 22% 18 07% 00 00% 267 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 8., los resultados indican que el nivel muy bajo de la interaccion
digital, refleja un 69%, en los apoderados que calificaron a la imagen institucional
en un nivel bajo, asi mismo el nivel bajo de la interaccion digital, refleja un 67%, en
los apoderados que calificaron a la imagen institucional en un nivel bajo, mientras
gue el nivel regular de la interaccion digital, refleja un 62%, en los apoderados que

calificaron a la imagen institucional en un nivel regular.

Esta situacion se debe a que la mayoria de los apoderados y/o padres de
familia de los estudiantes, manifestaron que no han podido realizar acciones de like
0 me gusta de la pagina de la institucion, asi mismo no se ha visualizado un alto
nivel de me gusta de las publicaciones digitales y tampoco mantienen un alto nivel
interaccion con los medios digitales de la institucidén a través de comentarios, asi
también indican que usualmente en los medios digitales empleados por la
institucién no obtiene respuestas inmediatas y considera que la institucién no se
preocupa por responder equitativamente a sus seguidores respecto a las
actividades académicas del presenta afio escolar, a pesar del estado de

emergencia sanitaria.

20



Contrastacion de la hipdtesis especifica 3:

Hi: La interaccion digital se relaciona significativamente con la imagen de la |.E. Luis
Alberto Sanchez de Piura, 2021

Tabla 8
Correlacion entre la interaccion digital y la imagen institucion
Aspectos Imagen institucional
Coeficiente R 0.770
Interaccion digital Sig. Unilateral 0.000
Ne 267

La correlacion es significativa en el nivel 0.01
Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 9., se observé que los datos al estadistico correlacional, reflejo
un coeficiente de Rho de Spearman = 0.770 y una significancia = 0.000° < 0.01
siendo estos valores que reflejan una relacion positiva obtenida a través de la
interaccion digital y la imagen institucional, permitiendo rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipodtesis afirmativa. De esta manera se puede comprender que a una
mayor interaccion digital permitira un mejor nivel de imagen de la I.E. Luis Alberto

Sanchez de Piura.
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4.4. Determinar la relacion del marketing digital con la imagen de la I.E. Luis Alberto
Sanchez de Piura, 2021.

Tabla 9
Relacion del marketing digital con la imagen de la institucion

Imagen institucional

Marketing digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto Tow

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Muy Bajo 40 80% 10 20% 00 O00% OO0 00% 00 00% 50 100%
Bajo 00 00% 130 100% 00 00% 00 O00% OO0 00% 130 100%
Regular 00 00% 10 14% 59 86% 00 O00% OO0 O00% 69 100%
Alto 00 00% 00 00% OO0 O00% 18 100% OO0 00% 18 100%
Muy Alto 00 00% 00 O00% 00 O00% 00 O00% OO0 O00% 00 00%
Total 40 15% 150 56% 59 22% 18 07% 00 00% 267 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 10., los resultados indican que el nivel muy bajo del marketing
digital, refleja un 80%, en los apoderados que calificaron a la imagen institucional
en un nivel muy bajo, asi mismo el nivel bajo del marketing digital, refleja un 100%,
en los apoderados que calificaron a la imagen institucional en un nivel bajo,
mientras que el nivel regular del marketing digital, refleja un 86%, en los apoderados
gue calificaron a la imagen institucional en un nivel regular, asi mismo el nivel muy
alto del marketing digital, refleja un 100%, en los apoderados que calificaron a la

imagen institucional en un nivel alto.

Esta situacion se debe a que la mayoria de los apoderados y/o padres de
familia de los estudiantes, manifestaron que la institucién educativa no ha efectuado
una adecuada difusion y publicidad digital de las actividades educativas, que ha
incidido en la reduccion de los niveles de interaccidn en los medios digitales de la
institucién, repercutiendo en conocer e identificarse con la imagen que dese
comunicar la institucion respecto a las actividades académicas del presenta afio

escolar, a pesar del estado de emergencia sanitaria.

22



Contrastacion de la hipotesis general:

Hi: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la imagen de la I.E.
Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021.

Tabla 10
Correlacion entre el marketing digital y la imagen institucion
Aspectos Imagen institucional
Coeficiente R 0.932
Marketing digital Sig. Unilateral 0.000
Ne 267

La correlacion es significativa en el nivel 0.01

Fuente: Cuestionario aplicado a los apoderados y/o padres de familia.

En la Tabla 11., se observo que los datos al estadistico correlacional, reflejo
un coeficiente de Rho de Spearman = 0.932 y una significancia = 0.000° < 0.01
siendo estos valores que reflejan una relacion positiva obtenida a través del
marketing digital y la imagen institucional, permitiendo rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipotesis afirmativa. De esta manera se puede comprender que la
aplicacion de la herramienta del marketing digital permitird un mejor nivel de imagen

de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura.
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V. DISCUSION

De acuerdo con la discusion de los resultados obtenidos de la aplicacién del
cuestionario, esta fue contrastada a través de las bases teéricas y los aportes de
otros estudios relacionado con las variables “Marketing digital y la Imagen
institucional”, la cual permitié comparar en funcion a la problematica evidenciada
con respecto a la Institucion Educativa Luis Alberto Sanchez de Piura. A

continuacion, se describen:

En funcion al primer objetivo especifico, indicar la relacién del medio digital
con laimagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura. Shum (2019) menciona que
los medios de difusion digital, es aquella que parte del marketing digital, esta
relacionado con los medios y/o canales que debe emplear, siendo uno de los
pilares, que esta relacionado con los aplicativos o plataformas digitales, entre los
conocidos son la utilizacién de Facebook, Instagram, paginas web u otros medios
en base a las necesidades de la empresa, organizacion o instituciones. Mientras
gue los resultados muestran ciertas diferencias, debido a que la mayoria de los
apoderados y/o padres de familia de los estudiantes, manifestaron que la institucion
educativa no dispone de un adecuado fanpage de Facebook y mucho menos
utilizan Instagram para compartir imagenes educativas, asi también que estan en
desacuerdo con la pagina web para informar sobre las acciones educativas y que
la pagina web institucional no es actualizada constantemente, por lo tanto los

medios de difusion digital que emplea la institucion es inadecuada.

Mientras que los resultados demostraron cierta relacion con respecto a
Lopez, (2020) donde el 95% indican que el internet, la web y las aplicativas digitales
son fundamental para poder generar una mayor imagen y posicion, ofreciendo
servicios y/o productos acordes a las necesidades de su mercado, sin embargo,
existen un bajo conocimiento de las redes sociales, debido a que mas del 65% no
desean adaptarse al cambio. Asi mismo estos resultados guardan cierta relacion
con Almanza y Gil (2018) donde el 63.6% indican que si conocen el medio
institucional donde ofrecen sus servicios, el 15.8% por cartelera informativa, el 0.6%
por email institucional y el 0.3% por los medios publicitarios y el 42.5% indica que

deberia ser por redes sociales.
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En contraste a estos resultados obtenidos, podemos apreciar que los medios
de difusion digital, debe estar asociada con la utilizacion y aprovechamiento de las
aplicaciones digitales como Facebook, Instagram y Pagina Web, sin embargo, el
escenario digital es diferente en cuanto a la I.E. Luis Alberto Sanchez, debido a que
no se estd empleando efectivamente estos medios digitales para compartir
informacion educativa. Asi mismo esto es corroborado por los aportes de otros
estudios donde consideran que estos medios digitales permiten generar una
imagen y posicion adecuada, pero la falta de conocimiento y adaptacion del cambio
no ha permitido el desarrollo del marketing digital. Por lo tanto, se demostrd que
existe una relacion entre los medios de difusion digital y la imagen institucional,
siendo representada estadisticamente por el coeficiente de Rho = 0.898 y una
significancia = 0.000 < 0.01, permitiendo comprender que a una mayor utilizacion
de los medios de difusion digital permitira un mejor nivel de imagen de la I.E. Luis

Alberto Sanchez de Piura.

En funcién al segundo objetivo especifico, establecer la relacion del tipo de
publicidad digital con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura. Shum
(2019) menciona que el tipo de publicidad digital, es aquella que, dentro del
marketing digital, se emplea una serie de publicidades, que conforman la base para
generar una mayor visibilidad, la cual dependera la conexion ante los potenciales
seguidores y del publico en general, las cuales son publicidades de contenido, spot
y también aquellas publicidades que agrupa ambas publicidades. Mientras que los
resultados muestran ciertas diferencias, debido a que la mayoria de los apoderados
ylo padres de familia de los estudiantes, manifestaron que no han visualizado en
los medios digitales de la institucion algun tipo de publicidad informativa, el
contenido publicitario de la institucion no siempre esta enfocado en las diferentes
actividades educativas, estando en desacuerdo con la institucién respecto a la
publicidad mediante spot sobres las modalidades de ensefianza, asi mismo la
institucién no utiliza publicidades mediante videos para promover sus actividades

integradoras y/o artisticas.

Mientras que los resultados demostraron cierta relacion con respecto a Mejia
(2018) donde se encontr6 que el 56.8% de los usuarios utilizan los medios digitales

como Facebook, el 28.6% Instagram, el 12.2% YouTube y el 1.9% Twitter, siendo
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que el 82.23% le gustaria recibir publicidades por los medios sociales, mientras que
el 69.50% le gustaria ver en sus redes imagenes, precios, contactos y promociones.
Estos resultados han sido reforzados mediante el estudio realizado por Zurita
(2017) donde la frecuencia de uso del marketing digital fue calificada un 54.22%
algunas veces, el 55.42% califico que la difusiébn de contenido se realiza no tan
seguido, mientras que la informacion a través de las publicidades mixtas, fue
calificado un 35.54% algunas veces. Demostrando que mediante la propuesta del
plan se permitira una mejora en el aprovechamiento de los medios sociales para
obtener una mayor relacién con los clientes y sobre todo aumentar sus seguidores

a través del Facebook e Instagram.

En contraste a estos resultados obtenidos, podemos apreciar que el tipo de
publicidad digital, debe estar asociada con la realizacion de acciones publicitarias
de contenido, spot y mixta a través de las redes como Facebook, Instagram y
Pagina Web, sin embargo, el escenario digital es diferente en cuanto a la I.E. Luis
Alberto Sanchez, debido a que no se estan desarrollando materiales publicitarios
relacionados con los procesos y metodologia de ensefianza, horario y actividades
educativas. Asi mismo esto es corroborado por los aportes de otros estudios donde
consideran que estos medios digitales permiten generar una imagen y posicion
adecuada, pero la falta de acciones publicitarias educativas no ha permitido el
desarrollo del marketing digital. Por lo tanto, se demostré que existe una relacion
entre el tipo de publicidad digital y la imagen institucional, siendo representada
estadisticamente por el coeficiente de Rho = 0.929 y una significancia = 0.000 <
0.01, permitiendo comprender que a una mayor aplicacion de las publicidades

digitales permitira un mejor nivel de imagen de la |.E. Luis Alberto Sanchez de Piura.

En funcion al tercer objetivo especifico, especificar la relacion de la
interaccion digital con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura. (Shum,
2019) lo define como la interaccion digital, permitiendo conocer la efectividad o
alcance del marketing digital, mediante el comportamiento o reaccion que tiene el
publico en base a las publicidades efectuadas, en funcion a poder identificar el nivel
de like o comentarios, asi como las respuestas inmediatas. Mientras que los
resultados muestran ciertas diferencias, debido a que la mayoria de los apoderados

y/o padres de familia de los estudiantes, manifestaron que no han podido realizar
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acciones de like o me gusta de la pagina de la institucion, asi mismo no se ha
visualizado un alto nivel de me gusta de las publicaciones digitales y tampoco
mantienen un alto nivel interaccion con los medios digitales de la institucion a través
de comentarios por la falta de publicidad y considera que la institucion no se
preocupa por responder equitativamente a sus seguidores respecto a las
actividades académicas del presente afio escolar.

Mientras que los resultados demostraron cierta diferencia con respecto
a Giron (2017) donde el 84.8% indic6 que es importante la marca, el medio de
comunicacion masivo que utiliza, el 81.7% las redes sociales e internet a diferencia
del 0.5% de revistas y el 2.4% prensa, demostrando una influencia significativa
entre la interaccion digital y su posicionamiento, debido a que la imagen es un
elemento clave para mantener una relacion directa con su publico en general. Sin
embargo, los resultados muestran cierta relacion en el estudio realizado por Zurita
(2017) donde el 35.54% califico a la interaccion digital en un nivel bajo, reflejando
gue el marketing digital influye en el posicionamiento mediante la interaccion digital,
pero que existe una relacion digital inadecuada en los medios y aplicativas digitales,

por la falta de informacion de los servicios educativos.

En contraste a estos resultados obtenidos, podemos apreciar que la
interaccion digital, debe estar asociada con las acciones de like 0 me gusta,
comentarios y nivel de respuestas a través de las redes como Facebook, Instagram
y Pagina Web, sin embargo, el escenario digital es diferente en cuanto a la I.E. Luis
Alberto Sanchez, debido a que no existe mucha informacién publicitaria educativa
a visualizar e interactuar que le permitan mantener un interés para reaccionar de
manera positiva por falta de mantenimiento de las redes digitales. Asi mismo esto
es corroborado por los aportes de otros estudios donde consideran que estos
medios digitales permiten generar una imagen institucional, pero la falta de
acciones publicitarias educativas no ha permitido el desarrollo del marketing digital.
Por lo tanto, se demostrdé que existe una relacidon entre la interaccion digital y la
imagen institucional, siendo representada estadisticamente por el coeficiente de
Rho =0.770 y una significancia = 0.000 < 0.01, permitiendo comprender que a una
mayor interaccion digital permitird un mejor nivel de imagen de la |.E. Luis Alberto

Sanchez de Piura.
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En funcién al objetivo general, determinar la relacion del marketing digital
con laimagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura. Shum, (2019) indica que el
marketing digital, es el componente de la mercadotecnia que contempla un conjunto
de técnicas basadas en promocionar un determinado producto o servicio,
generando una mayor visibilidad en los principales medios digitales. Mientras que
Lépez (2018) menciona que la imagen institucional, tiene como finalidad difundir la
imagen que representa hacia un determinado publico en general para reflejar una
mayor identidad y comunicacion fortaleciendo las relaciones de sus
actividades. Mientras que los resultados muestran ciertas diferencias, debido a que
la mayoria de los apoderados y/o padres de familia de los estudiantes, manifestaron
gue la institucion no ha efectuado una adecuada difusién y publicidad digital de las
actividades educativas, que haincidido en la reduccion de los niveles de interaccion
en los medios digitales de la institucion, repercutiendo en conocer e identificarse
con la imagen que desee comunicar la institucion respecto a las actividades

académicas del presente afio escolar.

Mientras que los resultados demostraron cierta relacion con respecto
a Lopez (2020) donde el 95% indic6 que el internet, la web y los aplicativos digitales
son fundamental para poder generar una mejor posicion de los negocios respectos
a los servicios y/o productos que se ofrecen, existiendo un bajo conocimiento de la
aplicacion de esta herramienta, debido a que el 65% no desean adaptarse al
cambio, a pesar de los beneficios que proporcionan, siendo necesario implementar
estrategias mediante el marketing digital a en los medios de difusion masivos. Asi
mismo estos resultados concuerdan con el estudio realizado por Ramirez y Reyna
(2018) en sus resultados encontro que el 60.8% calificd un nivel medio el marketing
mix, asi mismo su imagen, debido que el 56.9% considera regular la imagen del
aspecto fisico, el 60.8% considera como adecuada la imagen de los accessible del
servicio y un 70.6% considera como adecuado la imagen de la atencién recibida,
concluyendo que existen un nivel bajo de la relacion entre el marketing mix y la
imagen, debido a una serie de deficiencias basado con el posicionamiento de la

imagen de la institucion.

Ademas, los resultados mantienen cierta similitud con los encontrados

por Castillo y Llanos (2016) donde el 42.9% no estd de acuerdo con el servicio
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brindado, respecto a la imagen, el 39.8% no logra identificarse con la institucién, el
35% se siente identificado con el mensaje que percibe, demostrando una relacién
entre el marketing de servicios y laimagen corporativo, sin embargo, el servicio que
ofrece no es adecuado, siendo la imagen que percibe deficiente. En contraste a
estos resultados obtenidos, podemos apreciar, que el escenario del marketing
digital y la imagen institucional es deficiente en la I.E. Luis Alberto Sanchez, debido
a que no existe mucha informacion publicitaria educativa, asi mismo que no se
efectuado el mantenimiento adecuado en las redes digitales como Facebook,
Instagram y Pagina Web institucional, que ha repercutido en la identidad y
recordacion de la imagen institucional. Por lo tanto, se demostré que existe una
relacién entre la interaccion digital y la imagen institucional, siendo representada
estadisticamente por el coeficiente de Rho = 0.932 y una significancia = 0.000 <
0.01, permitiendo comprender que la aplicacion de la herramienta del marketing

digital permitird un mejor nivel de imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

El medio digital y la imagen institucional, refleja una alta relacién, donde el
coeficiente de Rho es 0.898 y su significancia es 0.000° < 0.01, esto significa
gue a una mayor utilizacion de los medios de difusién digital permitira un mejor
nivel de imagen institucional. Actualmente los apoderados indican que la
institucién no dispone de un fanpage de Facebook e Instagram para compartir

imagenes educativas, por lo que existe una falta de actualizacion digital.

El tipo de publicidad digital y la imagen institucional, refleja una alta relacion,
donde el coeficiente de Rho es 0.929 y su significancia es 0.000° < 0.01, esto
significa que a una mayor aplicacion de las publicidades digitales permitira un
mejor nivel de imagen institucional. Puesto que los apoderados no han
visualizado en la institucion algun tipo de publicidad informativa, spot publicitario

sobre las modalidades de ensefianza, actividades integradoras y/o artisticas.

La interaccion digital y la imagen institucional, refleja una alta relacion, donde el
coeficiente de Rho es 0.770 y su significancia es 0.000° < 0.01, esto significa
gue a una mayor interaccion digital permitira un mejor nivel de imagen
institucional. Es asi que los apoderados no han reaccionado en la pagina de la
institucion, por lo que no se ha visualizado un alto nivel de me gusta o like y

comentarios respecto a las actividades escolares.

En general el marketing digital y la imagen institucional, refleja una alta relacion,
donde el coeficiente de Rho es 0.932 y su significancia es 0.000° < 0.01, esto
significa que la aplicacién de la herramienta del marketing digital permitira un
mejor nivel de imagen institucional. De esta manera los apoderados indican que
la institucion no dispone de un fanpage actualizados, existiendo una necesidad
de publicidad informativa educativa, que permita una mayor interaccion con sus

seguidores, fortaleciendo su identidad y reputacion de su imagen.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Promover la actualizacion y mantenimiento del fanpage de Facebook, Instagram
y Pagina Web, para alcanzar una mayor interaccion con la mayoria de padres
y/o apoderados de los estudiantes de secundaria de la institucion.

Disefiar publicidades de contenido mediante flyer, imagenes, videos y spot el
medio digital de Facebook, con la finalidad de impartir informacion relacionada
con el plantel educativo, dando a conocer sobre las modalidades y métodos de

enseflanza, asi como las actividades educativas.

Desarrollar una evaluacion de los indicadores de interaccion de Facebook de
manera periddica, para conocer la reaccion de los padres de familia y/o
apoderados con respecto a los like o me gustas y comentarios ante las

publicidades visualizadas.

Implementar una serie de estrategias basado al marketing digital, mediante los
medios digitales como Facebook e Instagram para compartir informacion
educativa mediante publicaciones dindmicas y creativas, proporcionando un

mejor nivel de interaccidn que se expresa en el incremento de seguidores.
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ANEXOS

ANEXO 1.
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Es el componente | Para  conocer el
de la mercadotecnia | marketing digital, se
gue contempla un | efectuara la _ Utilizacién de Facebook
conjunto de | aplicacién de un Medp de Utilizacién de Instagram
técnicas  basadas | cuestionario en| Uifusion digital Utilizacion de Pagina web
en promocionar un | escala, respecto a
S determinado medir la  difusion
:_? producto o servicio, | digital, tipo de
=2 generaan - una !oublicidgd digitf':lli e N ' .
E mayor visibilidad en | interaccién digital, Tipo de Publ!c!dad de cgntenldo Ordinal
= los principales | dirigido a los padres blicidad diaital Publicidad mediante spot
2_ medios o | de familia 0 P g Publicidad mixta
> plataformas de | apoderados de los
difusion digital | estudiantes de

(Shum, 2019).

secundaria.

Interaccién
digital

Accion de like o me gusta
Accion de comentario
Nivel de respuesta

37



smantilla
Texto tecleado
ANEXOS


Es también
conocida como
entidad institucional
gque tiene como
finalidad difundir la
imagen que
representa hacia un
determinado publico
en general para
reflejar una mayor
identidad y
comunicacion

fortaleciendo las
relaciones y
sostenibilidad de
sus actividades
(Lopez, 2018).

VII. Imagen institucional

Para conocer la
imagen institucional,
se efectuara la
aplicacion de un
cuestionario en
escala, respecto a
medir la identidad,
personalidad y
comunicacion de la
imagen, dirigido a los
padres de familia o
apoderados de los
estudiantes de
secundaria.

Identidad de la
imagen

Representacion de la
imagen

Recordacion de la imagen
Valoracion de la imagen

Personalidad de
la imagen

Servicios institucionales
Reputacion institucional
Compromiso institucional

Comunicacion de
la imagen

Medios de comunicacion
Mensaje institucional
Valores institucionales

Ordinal

Elaborado por el autor.
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ANEXO 2.

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL ESTUDIO

PROBLEMA DE HIPOTESIS DE OBJETIVO DE
TiTULO INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION METODO
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL
O ¢De qué manera el marketing |0 Existe una relacién significativa [Q Determinar la relacion del | TIPO Y DISENO DE
digital se relaciona con la entre el marketing digital y la marketing digital con la imagen | INVESTIGACION
imagen de la I.E. Luis Alberto imagen de la I.E. Luis Alberto de la I.E. Luis Alberto Sanchez | Aplicada, cuantitativa, no
Sanchez de Piura, 20217?. Sénchez de Piura, 2021 de Piura, 2021. experimental, transversal —
PROBLEMA ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS | correlacional
a) g(;émo el medig de difusion | a) EI mgdio Qe Q?fus?c’)n digital se | a) Ir?d.icar la rel.acién del medio POBLACION Y MUESTRA
ey | % ehdons o ] s soaanent con gt con e magen e 412|673 spoderados i paces
digital y su Sanchez de Pi'ur;';l 20217 Sanchez de Piurf;l .2021 Piura, 2021 de familia de [a institucion
L ' " ' ' ’ ’ educativa. A través de una
relacion con la
. 3 i . i . . ., ) muestra de 267 encuestas.
imagen de la b) ¢Cdbmo el tipo de publicidad b) El tipo de publicidad digital se b) Establecer la relacion del tipo
I.E. Luis Alberto digital se relaciona con la relaciona significativamente con de publicidad digital con la TECNICAS E
Sanchez de imagen de la I.E. Luis Alberto la imagen de la I.E. Luis Alberto imagen de la |.E. Luis Alberto
Piura, 2021 Sanchez de Piura, 2021? Sanchez de Piura, 2021 Sanchez de Piura, 2021 INSTRUMENTOS ,
' o ' ' ' ’ Encuesta y cuestionario
c) g,Cémo.Ia interacc.ic'm digital c) La .intera}cci.c'?n . digital se c) Especifipjalr Ia.r(.alacic')n de la METODO DE ANALISIS
se relaciona con la imagen de relaciona significativamente con interaccion digital con la L ,
la I.LE. Luis Alberto Sanchez la imagen de la I.E. Luis Alberto imagen de la |.E. Luis Alberto El, analisis comlpfrendera el
de Piura, 2021?. Sanchez de Piura, 2021. Sanchez de Piura, 2021. método correlacion rengcto
a tablas analiticas
cuantitativas de frecuencia y
porcentaje.

Elaborado por el autor.
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ANEXO 3.

MATRIZ DE INSTRUMENTO

INSTRUMENTOS (A)

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES CUESTIONARIO
N° ITEMS
11 Utilizacion de Facebook 02 ; Il:a ?nst?tuc?(?n dispone dg un adec_:yado fanpage de Facebook.
. Lainstitucion comparte informacion educativa en Facebook.
D.. Medio de difusién L 3. Lainstitucion utiliza Instagram para compartir imagenes educativas.
o 1.2 Utilizacion de Instagram 01 4. La institucion dispone de una pagina web para informar sobre las
digital acciones educativas.
13 Utilizacion de Pagina o1 5. La pagina web de la institucién educativa es actualizada
' web constantemente.
6. A visualizado en los medos digitales algun tipo de publicidad
. . informativa.
15 Publicidad de contenido 02 7. El contenido publicitario de la institucion esta enfocado en las
= diferentes actividades educativas.
= D.. Tipo de publicidad 8. Lainstitucién ofrece informacién publicitaria mediante spot sobre las
S digital 16 Publicidad mediante 01 modalidades de ensefianza educativa.
=2 ’ spot 9. La institucion utiliza publicidades mediante videos para promover
g= sus actividades integradoras y/o artisticas.
fc: 1.7 Publicidad mixt 02 10. En ocasiones puede visualizar publicidades de contenido, imagenes
§ ) ublicidad mixta y video respecto actividades académicas.
. Accion de like o me 11. Arealizado la accién de like o me gusta de la pagina de la institucién
> 1.8 gusta 02 12 Avisuali . . N
. Avisualizado un alto nivel de me gusta de las publicaciones digitales
13. Ainteractuado con los medios digitales de la institucién a través de
comentarios.
Ds. Interaccion digital 1.9 Accidn de comentario 02 14. Usualmente en los medios digitales empleados por la institucion
obtiene respuesta inmediatas
1.10 Nivel de respuesta 02 15. Considera que la institucion se preocupa por responder

equitativamente a sus seguidores
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VII. Imagen institucional

Representacion de la

16

. Considera que la institucion refleja una imagen de calidad educativa

2.1 imagen 02 17. Siente que esa representacion educativa se debe al nivel de
aprendizaje de los estudiantes.
p1. Identidad de la 18. Mantiene un alto nivel de recordacion de la imagen que refleja la
imagen Recordacion de la institucién educativa.
2.2 . 02 — — - -
imagen 19. Su recordacion se debe al posicionamiento de su nombre y logotipo
institucional
2.3 Valoracién de la imagen 01 20. Valora los servicios educativos que ofrece la institucion educativa
21. Laimagen de la institucion esta orienta con los servicios educativos
2.4 Servicios institucionales 02 mediante pmfesfionales eSpeCiQIiza.dosf -
) 22. Siente que la imagen de la institucion estd orientado con una
adecuada calidad de sus servicios educativos.
D,. Personalidad de la 23. La imagen de la institucion refleja un alto nivel de reputacion
imagen T educativa.
J 2.5 Reputacion institucional 02 24. La reputacion de la institucion se debe al nivel de formacién de los
estudiantes.
26 Compromiso 02 25. Se sierjt_e comprometido_ con Ia_s actividades o reuniones de padres
) institucional de familia que realiza la institucion.
26. La institucion ha fortalecido su imagen en los medios de
27 Medios de comunicacion 02 conjuni.cac_ién tradiqional “Radios,'Revistas y 'peri(’)dic.:os”.
) 27. La institucion también ha comunicado también su imagen en los
medios digitales masivos.
D3. Comunicacion de la 28. El mensaje que transmite la institucion esta enfocado con promover
imagen S la educacion, integracion y formacion estudiantil.
J 2.8 Mensaje institucional 02 29. La institucién le transmite valores como respeto, solidaridad y
justicia
29 Valores institucionales 02 30. La institucién logra promover una comunicacién enfocado a la

practica de valores en el hogar.

Elaborado por el autor.
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ANEXO 4.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS APODERADOS Y/O RESPONABLES DE

LOS ESTUDIANTES DE LA I.E. LUIS ALBERTO SANCHEZ DE PIURA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Fecha.: / /

NO

Estimado apoderado y/o padre de familia, el motivo de su participacion, es de caracter
confidencial y necesaria en funcion a poder recabar los datos pertinentes que permitan dar sustento
a la investigacion que se viene realizando, titulado: “El marketing digital y su relacion con la imagen
de la L.LE. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021”, de esta manera su apreciacién juega un rol
importante a través de las diferentes alternativas que pueda seleccionar, agradeciendo su valioso
tiempo y la oportunidad de ser participe ante esta investigacion.

[. INSTRUCCIONES

Para dar respuesta a las diferentes interrogantes, esta comprendera cinco niveles o
alternativas, las cuales tendra que colocar con una X la alternativa que considera se aproxima a su
razén o verdad, las cuales se rigen en la siguiente escala:

©) Tgtceﬂr;?ircl)te de (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo @ ;— ; ;ZLTEP (;g en
FICHA DE CUESTIONARIO A LOS APODERADOS Y/O PADRES DE FAMILIA
VARIABLE I. MARKETING DIGITAL ALTERNATIVA
MEDIOS DE DIFUSION DIGITAL 5143|121
1. Lainstitucion dispone de un adecuado fanpage de Facebook.
2. Lainstitucién comparte informacién educativa en Facebook.
3. Lainstitucién utiliza Instagram para compartir imagenes educativas.
4. La institucion dispone de una péagina web para informar sobre las
acciones educativas.
5. Lapagina web de la institucion educativa es actualizada constantemente.
TIPO DE PUBLICIDAD DIGITAL 5143|121
6. A visualizado en los medos digitales algun tipo de publicidad informativa.
7. El contenido publicitario de la institucion esta enfocado en las diferentes
actividades educativas.
8. La institucion ofrece informacion publicitaria mediante spot sobre las
modalidades de ensefianza educativa.
9. La institucion utiliza publicidades mediante videos para promover sus
actividades integradoras y/o artisticas.
10. En ocasiones puede visualizar publicidades de contenido, imagenes y
video respecto actividades académicas.
INTERACCION DIGITAL 51413|2]|1
11. A realizado la accion de like 0 me gusta de la pagina de la institucion.
12. A visualizado un alto nivel de me gusta de las publicaciones digitales.
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13.

A interactuado con los medios digitales de la institucion a través de
comentarios.

14.

Usualmente en los medios digitales empleados por la institucién obtiene
respuesta inmediatas.

15.

Considera que la institucion se preocupa por responder equitativamente
a sus seguidores.

VARIABLE II. IMAGEN INSTITUCIONAL

IDENTIDAD DE LA IMAGEN

16.

Considera que la institucion refleja una imagen de calidad educativa

17.

Siente que esa representacion educativa se debe al nivel de aprendizaje
de los estudiantes.

18.

Mantiene un alto nivel de recordacion de la imagen que refleja la
institucion educativa.

19.

Su recordacion se debe al posicionamiento de su nombre y logotipo
institucional.

20.

Valora los servicios educativos que ofrece la institucion educativa.

PERSONALIDAD DE LA IMAGEN

21.

La imagen de la institucién esta orienta con los servicios educativos
mediante profesionales especializados

22.

Siente que la imagen de la institucion esté orientado con una adecuada
calidad de sus servicios educativos.

23.

La imagen de la institucién refleja un alto nivel de reputacién educativa.

24,

La reputacion de la institucion se debe al nivel de formacién de los
estudiantes.

25.

Se siente comprometido con las actividades o reuniones de padres de
familia que realiza la institucion.

COMUNICACION DE LA IMAGEN

26.

La institucion ha fortalecido su imagen en los medios de comunicacion
tradicional “Radios, Revistas y periédicos”.

27.

La institucion ha comunicado su imagen en los medios digitales masivos.

28.

El mensaje que transmite la institucion esta enfocado con promover la
educacion, integracion y formacion estudiantil.

29.

La institucion le transmite valores como respeto, solidaridad y justicia

. Lainstitucién logra promover una comunicacién enfocado a la practica de

valores en el hogar.

oo op

DATOS GENERALES

Sexo: M () F()
Edad:20-29 () 30-39( ) 40-49 () 50-69 ()

Grado de instruccion: Post grado () Superior Universitario ( ) Técnico ( ) Secundaria ( )

Nivel de ingresos: S/. 930 — 1800 ( ) S/1800-3500 ( ) S/.3500amés ( )




ANEXO 4.
POBLACION QUE CONFORMA EL ESTUDIO

Tabla 11

Distribucién de los padres y/o apoderados en la institucion

Nivel de secundaria Cantidad
Nivel de Primaria 472
- 1° Grado de secundaria 67
- 2° Grado de secundaria 69
- 3° Grado de secundaria 82
4° Grado secundaria 89
- 5° Grado de secundaria 79
- 6° Grado de secundaria 86
Nivel de Secundaria 401
- 1° Grado de secundaria 87
- 2° Grado de secundaria 88
- 3° Grado de secundaria 85
- 4° Grado secundaria 67
- 5° Grado de secundaria 74
Total de apoderados 873

Fuente: Registro de la direccién de la institucién educativa.



ANEXO 5.
APLICACION DEL MUESTREO PROBABILISTICO ALEATORIO SIMPLE

Para el desarrollo del muestreo de tipo probabilistico aleatorio simple, se tuvo
en cuenta un total de 873 padres de familia o apoderados de los diferentes
estudiantes de los niveles de primaria y secundaria de la Institucion Educativa Luis
Alberto Sdnchez de Piura, mediante un nivel de confianza al 95%. A continuacion,

se demuestran la formula y datos estadisticos:

3 Za?xpxq*N
_ez*(N—1)+Z2*p*q

n

Detalle de los datos estadisticos:

N = 873 Padres y/o apoderados

Za =1.96 (Nivel de confianza al 95%)
p = Grado de aceptacion al 50%

g = Grado de no aceptacion al 50%

e = Estimacion del error al 5%

n = Estimar la muestra

B 873 % 1.962 x 0.5 * 0.5
"~ 0.052%(873 —1) +1.962%0.5%0.5

n

n = 267 Encuestas
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ANEXO 6.

VALIDACION DE LA CONFIABILIDAD

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIDAD César VALLEJO

INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Alcedo Quiroz, Oscar Rolando

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

El marketing digital y su relacién con la imagen de la
I.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar)

Cuestionario dirigido a los padres y/o apoderados de
los estudiantes de la |.E. Luis Alberto Sanchez

1.5. COEFICIENTE DE
CONFIABILIDAD EMPLEADO

KR-20 kuder Richardson ( )

Alfa de Cronbach (X)

1.6. FECHA DE APLICACION

08/10/2021

1.7. MUESTRA APLICADA

27 padres y/o apoderados

Il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0,992

ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

necesarios.

En conclusion, el instrumento que mide la percepcion de las variables marketing digital y la
imagen institucional, alcanzo un nivel de confiabilidad estadistica MUY ELEVADA, cuyo valor esta
representada por un 99% de confianza, lo que demostré que el instrumento se puede utilizar de
manera pertinente para la recoleccion de datos bajo los fines académicos y cientificos
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ANEXO 6.
VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUECES EXPERTOS

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Carlos Antonio Angulo Corcuera con DNI 06437510 Magister en
Administracién de negocios N° ANR: 18480, de profesion Licenciado en
administracién, desempefidandome actualmente como DOCENTE en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion los instrumentos:

Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
Cuestionario DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
1.Claridad 4
2.0bjetividad 4
3.Actualidad d
4.0rganizacion ¥
5.Suficiencia o
6.Intencionalidad Y
7.Consistencia Y
8.Coherencia v
9.Metodologia v

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 24 dias del mes

de Setiembre del dos mil Veintiuno.
) abl hpusQ)

St
Administracién

Licenciado en
CLAD. N° 18480

Mba.: Carlos Antonio Angulo Corcuera.
DNI: 06437510

Especialidad: Marketing

E-mail: anguloca@ucv.edu.pe.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ﬁ]’ UCV

“El marketing digital y su relacion con la imagen de la L.E. Luis Alberto Sanchez de Piura,

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

2021”

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Regular
21-40

Buena
41 - 60

Muy Buena
61-80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6

1

16

21

26

3

36

41

46

51

56

61

66

71

76

81

86

91

96

10

15

20

25

30

35

40

45

50

55

60

65

70

75

80

85

90

95

100

1.Claridad

Esta formulado con
un lenguaje
apropiado

98

2.0bjetividad

Esta expresado en
conductas
observables

98

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

95

4.0rganizacion

Existe una
organizacion légica
entre sus items

97

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y calidad

96

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del

96
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tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en aspectos
tedricos-cientificos
de la investigacion

98

8.Coherencia

Tiene relacién
entre las variables
e indicadores

95

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracién de la
investigacion

96

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 24 de setiembre de 2021.

E0 TN

Mba.: Carlos Angulo Corcuera.
DNI: 06437510.

Teléfono: 947055845.

E-mail: anguloca@ucv.edu.pe.
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

\l Uucv

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Groover Valenty Villanueva Butron con DNI N° 02842722 Magister en Ciencias
Econdmicas con mencién en Economia de Empresas y Doctor en Administracion, de
profesion Ingeniero Industrial con especialidad en Investigacion de Operaciones

desempefiandome actualmente como DTC en la C.P. de Administracion — UCV Piura

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

el instrumento:

Cuestionario.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario aplicado a

los padres y/o apoderados de la I.E DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

Luis Alberto Sanchez, Piura 2021

1.Claridad X

2.0bjetividad X

3.Actualidad X

4.0rganizacion X

5.Suficiencia X

6.Intencionalidad X

7.Consistencia X

8.Coherencia X
X

9.Metodologia

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los
veintidos dias del mes de septiembre del dos mil veintiuno.

Dr.

DNI

Especialidad : Ingeniero Industrial

E-mail : gvillanuevabu@ucvvirtual.edu.pe
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9

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Ucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“El marketing digital y su relacion con la imagen de la |.E. Luis Alberto Sanchez de Piura, 2021”

. 5 i Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 2140 41- 60 61- 80 81- 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 |11 |16 |21 |26 [31 [36 |41 [46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
10 [15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 [70 |75 [80 [85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje 96
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado
en conductas a2
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la %
investigacion
4.0rganizacion Existe una
organizacion o8
légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en 96
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las

dimensiones del o4
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- 96
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las 96
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a la 96

elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evaly

validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferen s?ﬂnci‘ado ;

a perdinencia, eficacia del Instrumento que se esta

Piura, 22 de septiembre del 2021.

T

Dr.: Groov illaiueva Butrdn
DNI: 02842722
Teléfono: 961532047

E-mail: gvillanuevabu@ucvvirtual.edu.pe
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Sy

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO con DNI 45361468
Doctor en Magister en GESTION PUBLICA N° ANR: 13374, de profesion
LICENCIADA EN ADMINISTRACION desempefidtndome actualmente
como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacioén los instrumentos:

Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE

1.Claridad X

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

x| X X| X X X X X

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los ...22......... dias
del mes de setiembre del dos mil Veintiuno.

Mg...: Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DNI: 45361468

Especialidad: Magister en Gestién Publica
E-mail: esuysuyc@ucvvirtual.edu.pe



"El marketing digital y su relacion con la imagen de la I.E. Luis Alberto Sanchez de
Piura, 2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena MuyBuena E><celente OBSERVACONES
0-20 21-40 41- 60 61-80 81-100
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 |31 |36 |4 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 | %
T0 |15 [20 [ 25 [30 | 35 [40 [45 |50 |55 [ 60 |65 [70 [ 75 [ 80 [8 [0 |95 [1T00
| Claridad Esta  formulado 80
con un lenguaje
apropiado
2.0bjctvid.:d Esto  expresodo 80
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 80
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion
4.0rganizacién Existe una 80
organizacion
légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los 80
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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