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Resumen—Las estrategias publicitarias y de promoción por 

medios de línea, se ha convertido en una alternativa para promover 

el posicionamiento de una Mype, evitando generar reuniones o 

negociaciones de manera física dado que los consumidores suelen 

realizar compras a través de un equipo inteligente conectado a 

internet reemplazando la forma de venta tradicional, El Instituto de 

Desarrollo y Capacitación IDECAP, será objeto de investigación, la 

cual se realizó para; Determinar la relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento del Instituto de Desarrollo y 

Capacitación IDECAP, en la ciudad de Trujillo, 2021. Este estudio 

empleó un diseño no experimental de corte transversal y causal, el 

instrumento fue el cuestionario, mediante la escala de Likert. Esta 

investigación involucra a 281 encuestados que han visitado y 

participado en la institución. De tal forma se espera que la 

investigación responda el objetivo planteado. 

Palabras Claves-- Marketing digital, posicionamiento, 

herramientas digitales, estrategias, SEO- SEM. 

I. INTRODUCCIÓN

El marketing digital, es considerado una estrategia 

publicitaria fundamental en la difusión de la información de una 

empresa, esta nos permite segmentar a nuestros clientes de una 

forma más eficiente, así como evaluar las reacciones que tienen 

ante el servicio o producto que ofrecen, por lo tanto es 

considerado influyente en la reducción de costos, mejorando de 

esta manera el alcance, permitiendo así, que las empresas 

lleguen a clientes que no son accesibles debido a limitaciones 

temporales o ubicaciones de sus canales de distribución físicas 

[1] 

Por otro parte, el posicionamiento es el lugar que queremos 

ocupar en la mente de nuestro público objetivo a partir de 

impactos que demostramos en nuestra imagen, comunicación 

de marca y la experiencia de los consumidores [2] 

De esta manera podemos expresar que las estrategias de 

publicidad impactan en las diversas áreas de una empresa 

(departamento administrativo, mercadeo, ventas y otros), 

planteando un sistema integrado que ofrezca un proceso 

eficiente. 

En Latinoamérica y en el mundo, la educación se veía 

amenazada por el efecto desfavorable que ocasionó la pandemia 

COVID-19, la cual generó una crisis en el sistema educativo, 

pero para ello el Banco Mundial planteó políticas que mitigaran 

la pérdida de aprendizajes agrupando en tres fases: 

Afrontamiento, Manejo de la Continuidad y Acelerar el 

Aprendizaje, de tal manera que introduzca un aprendizaje a 

distancia equitativa e inclusiva [3]. Las estrategias publicitarias 

y de promoción por medios de línea digital en el sector 

educativo durante la pandemia tuvo un impacto positivo, para 

eso adoptaron diferentes estrategias de marketing, que les 

permita atraer nuevos estudiantes, fomentando de esta manera 

el diálogo continuo con el usuario. [4] 

Por otro lado, el uso de plataformas virtuales fue empleado 

por 18 países, de los cuales 15 países emplearon recursos que 

fueron dirigidos a los docentes con el fin de mejorar la 

enseñanza. A la fecha 8 países implementaron artefactos 

tecnológicos y 4 países cuentan con una modalidad exclusiva 

en línea [5].  
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A. Planteamiento del problema 

En el Perú hay muchas empresas que desean promover 

posicionamiento de marca en el mundo virtual, empleando el 

uso de estrategias publicitarias y de promoción por medios de 

línea, con el propósito de atraer así un aumento considerable de 

clientes potenciales, tal es el caso del Institución de Desarrollo 

y Capacitación; “IDECAP”, ubicada en la ciudad de Trujillo, 

especializada en la formación académica, obteniendo convenios 

con diversas universidades.  

 

El problema que está afectando al Instituto es el poco 

conocimiento que tienen los clientes de la empresa, siendo esta 

una desventaja al momento de decidir expandirse dentro del 

rubro educativo, así como la difícil situación económica que 

está presentándose, razón por la cual se encuentra en la 

búsqueda de alternativas que otorgue un posicionamiento de 

marca, dado que anteriormente la empresa realizaba la atracción 

de clientes de manera presencial, los cuales se hacían a través 

de convenios educativos, visitas a domicilios, personal de 

campo activo en diversas ciudades, sin embargo ahora a raíz del 

confinamiento se ha reducido el número de estudiantes 

impactando en los resultados del plan operativo y utilidad de la 

empresa. Entre las causas principales para la investigación se 

ha tomado en cuenta la relevancia que poseen las estrategias 

publicitarias y de promoción por medios de línea con respecto 

a su difusión de las cualidades en los servicios que brinda, el 

poco posicionamiento que tiene dentro del mercado educativo 

y salud, sobre todo en la mente de los profesionales, técnicos o 

estudiantes, marcando de esta manera una diferencia con la 

competencia. Así mismo la poca inversión en el área de 

marketing y el manejo que tiene sobre la base de datos al 

momento de contactar con el cliente para su inscripción. Por 

ende, se pretende analizar el valor que poseen las estrategias 

publicitarias y de promoción por medios de línea para el tráfico 

adecuado en la identificación y atracción de clientes 

potenciales, reconocimiento de marca, posicionamiento de los 

servicios a través de una diversificación en modo de publicidad 

(redes sociales, plataforma web, blog, entre otros), con la 

finalidad de aprovechar el potencial del internet.  

 

En consecuencia, el Instituto, no tendría un desarrollo 

positivo en sus ventas mientras no gestione las estrategias 

publicitarias y de promoción por medios de línea en el área de 

Marketing, además de considerar un impacto positivo en su 

presupuesto, dado que genera un menor costo y selecciona a los 

clientes más potenciales. 

 

B. Objetivo General 

Determinar la relación entre las estrategias publicitarias y 

de promoción por medios de línea y el posicionamiento del 

Instituto de Desarrollo y capacitación IDECAP, en la ciudad de 

Trujillo, 2021.” buscando así dar respuesta al siguiente 

problema: ¿De qué manera las estrategias publicitarias y de 

promoción por medios de línea se relaciona con el 

posicionamiento del Instituto de Desarrollo y Capacitación 

IDECAP, Trujillo, 2021?  

 

II. MATERIALES Y MÉTODOS 

 Este estudio es de carácter correlacional, no experimental, 

de corte transversal y causal, detallando el comportamiento de 

dos variables, así como estudiar el grado de correlación que 

existe entre las mismas, la cual tiene como finalidad obtener y 

recopilar información que nos permita un conocimiento previo 

para añadirlo a la investigación existente.  

. 

 Además, se pudo analizar la población, muestra, técnica e 

instrumento a trabajar la cual fue debidamente validado, para 

emplear estadística descriptiva, en base a las dos variables de 

estudio, utilizando la tabulación de datos obtenido por la 

encuesta, además de verificar las hipótesis planteadas. 

 
 El estudio estuvo conformado por una población total de 

381 clientes en la ciudad de Trujillo, sin embargo se tomó en 

cuenta  

A. Criterios de inclusión:  

 Se incluyen la población de clientes de la ciudad de 

Trujillo, con una edad de 25 a 50 años, que cuenten con 

ingresos estables y desean adquirir un nivel profesional 

complementario a su carrera o oficio, así como un haber 

llevado a algún programa de estudio actual o anterior en 

la institución. 

B. Criterios de exclusión: 

 Personas que no han participado de las especializaciones 

o diplomados realizados por el instituto, que no vivan en 

la ciudad de Trujillo. 

 
  Tabla 1 

Población Total de clientes de IDECAP 

 

POBLACIÓN Nª 

Clientes de la ciudad de Trujillo 381 

 

Por otro lado,  en el presente estudio se planteo la siguiente 

formula para obtener el tamaño de muestra  

Fig. 1: 
 Cálculo de la muestra  

n = 281 clientes del Instituto de Desarrollo y Capacitación  

n = N * Z2  * P * q 

e2 * (N - 1) + Z2  * P * q 

Z 1.96 

P 50% 

q 50% 

e 3% 

N 381 
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En donde: 

 N: tamaño de la población  

n: tamaño de muestra buscando parámetro estadístico. Siendo 

1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)  

e: error de estimación máximo aceptado (3%) 

p: probabilidad de que ocurra el evento (5% = 0.05) 

q: probabilidad que no ocurra el evento (1-q) 

 Se empleó para este estudio como técnica, la encuesta 

con la finalidad de indagar información con respecto a la 

correlación que tienen las estrategias publicitarias y de 

promoción por medios de línea con el posicionamiento del 

instituto, utilizando como instrumento, el cuestionario el cual 

es un procedimiento considerado clásico en las ciencias sociales 

para obtener de manera sistemática y ordenada, información 

acerca de la población con la que se trabaja, sobre las variables 

objeto de la investigación o evaluación [6]. Estructurándose 32 

preguntas en una escala de Likert. 

 

Además, se consideró un método mixto combinando la 

perspectiva cuantitativa y cualitativa mediante el programa 

SPSS, aplicando el Alfa de Cronbach, analizando de esta forma 

su fiabilidad, la cual otorgo un valor de 0,805 para el 

cuestionario de la primera variable y un 0.823 en el cuestionario 

de la segunda variable  

III. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos después de ser realizadas las 

encuestas y procesamiento a través del software SPSS, se 

detallan a continuación: 

 

Datos sociodemográficos 

 Las personas encuestadas viven en la ciudad de Trujillo, 

con una edad de 25 a 50 años, con ingresos estables que desean  

adquirir  un nivel profesional complementario por otro lado se 

encuentran también aquellos que integran la base de datos de  la 

institución. Además se analizó de manera descriptiva las 

estrategias de marketing digital las cuales impactan 

positivamente en el Instituto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Tabla 2 

Nivel de marketing digital 

Nota: Información recolectada en los 281 de la ciudad de Trujillo. 

De tal forma se realizó un análisis descriptivo con la  finalidad 

de conocer el posicionamiento del Instituto en la ciudad de 

Trujillo, considerando como nivel medio (37,4%) y nivel alto 

(62,6%) 

Fig. 2   

Nivel de posicionamiento que impactan positivamente en el Instituto de 

Desarrollo y Capacitación IDECAP, en la ciudad de Trujillo, 2021. 

 

Se procedio a realiza un análisis de la relación entre las 

variables: A través de la prueba de normalidad, considerándose 

la siguiente prueba de hipótesis.  

 

Prueba de hipótesis: 

 

H0: Los datos provienen de una distribución normal. Si el P - 

Valor ≥ α    

H1: Los datos no provienen de una distribución normal.  Si el 

P - Valor < α 
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Bajo 2 0,7 

Medio 260 92,5 

Alto 19 6,8 

Total 281 100% 
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Tabla 3: 

Estadístico de prueba: 

Por otra parte el análisis de correlación (Rho) de Spearma, 

presenta un valor de 0.745**, lo que demostraría la presencia 

de una correlación positiva alta entre las variables de estudio. 

 

 

Tabla 4 

Análisis mediante el coeficiente de Rho de Spearman de las variables. 

Nota: Información recolectada en los 281 clientes de IDECAP. 

 Dentro de la investigación, se planteó cuatro objetivos 

específicos que nos permitan verificar la relación que tienen las 

dimensiones de la variable independiente con las dimensiones 

de la variable dependiente, a continuación, se procede a detallar 

los resultados: 

O1 : Establece la relación de las variables comunicación y 

imagen del Instituto de Desarrollo y Capacitación IDECAP, en 

la ciudad de Trujillo, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

“Estrategias 

publicitarias y de 

promoción por 

medios de línea” 

,073 281 ,001 ,984 281 ,004 

Comunicación ,137 281 ,000 ,959 281 ,000 

Promoción ,133 281 ,000 ,968 281 ,000 

Publicidad ,181 281 ,000 ,940 281 ,000 

Comercialización ,142 281 ,000 ,945 281 ,000 

“Posicionamiento” ,090 281 ,000 ,975 281 ,000 

Imagen ,158 281 ,000 ,952 281 ,000 

Satisfacción del 

cliente 
,171 281 ,000 ,903 281 ,000 

servicios ,156 281 ,000 ,953 281 ,000 

personal ,242 281 ,000 ,799 281 ,000 

 Marketing digital Posicionamiento 

Estrategias 

publicitarias y 

de promoción 

por medios de 

línea 

Correlación de 

Spearman 
1,000  ,745** 

Sig. (bilateral) -  - 

Población 281  281 

Posicionamiento 

Correlación de 

Spearman 
,745**  1,000 

Sig. (bilateral) - - 

Población 281  281 
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Tabla 5 

Análisis mediante el coeficiente de Rho de Spearman para determinar la 

relación entre comunicación y la imagen. 

 Se elabora la Tabla 5, donde se verifica que el valor es de 

0.55**, resultado que indica una correlación positiva alta entre 

ambas dimensiones. Con una significancia de ρ < 0.05; 

confirmando una relación significativa, por lo tanto, existe una 

relación directa alta. 

O2  : Determinar como la promoción se relaciona con la 

satisfacción del cliente del Instituto de Desarrollo y 

capacitación IDECAP, en la ciudad de Trujillo, 2021. 

Tabla 6 

Coeficiente de Rho de Spearman para determinar la relación entre la promoción 

y la Satisfacción. 

 

O3 : Determinar la relación entre la publicidad y el servicio de 

los Instituto de Desarrollo y Capacitación IDECAP, en la 

ciudad de Trujillo, 2021 

 

Tabla 7 

Análisis mediante el coeficiente de Rho de Spearman para determinar la 

relación entre Publicidad y Servicios  

O4: Determinar de qué manera la comercialización se relaciona 

con el personal de la Instituto de Desarrollo y Capacitación 

IDECAP, en la ciudad de Trujillo, 2021 

Tabla 8 

Análisis mediante el coeficiente de correlación de Spearman para determinar 

la relación entre Comercialización y Personal. 

 

 Los resultados conseguidos en la investigación a través del 

coeficiente de correlación de Spearman, evidenció que entre las 

variables existe una relación significativa con un valor de 0,745 

en consecuencia, existe una relación directa alta entre las 

estrategias publicitarias y de promoción por medios de línea y 

 Comunicación Imagen 

Comunicación 

Correlación de 

Spearman 
1,000 ,550** 

Sig. (bilateral) - - 

N 281 281 

Imagen 

Correlación de 

Spearman 
,550** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 281 281 

 Promoción Satisfacción del 
cliente 

Promoción 

Correlación de Spearman 1,000 ,557** 

Sig. (bilateral) - - 

N 281 281 

Satisfacción del 
cliente 

Correlación de Spearman ,557** 1,000 

Sig. (bilateral) - - 

N 281 281 

 Publicidad Servicios 

Publicidad 

Correlación de 

Spearman 
1,000 ,815** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 281 281 

Servicios 

Correlación de 

Spearman 
,815** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 281 281 

 Comercialización Personal 

Comercialización 

Correlación de 

Spearman 
1,000 ,480** 

Sig. (bilateral)  0 ,000 

N 281 281 

Personal 

Correlación de 

Spearman 
,480** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

Tabla 5 

N 

281 281 
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el posicionamiento, esto debido al uso correcto de las 

herramientas digitales las cuales ejercen una relación favorable 

al posicionamiento de una empresa. Este resultado se relaciona 

con lo que menciona Lizárraga [7], en su investigación quien 

evaluó las dos variables de estudio, encontraron así una 

correlación de 0,813, indicando una relación significativa y 

directa. Por lo tanto, se verifica que las estrategias publicitarias 

y de promoción por medios de línea y el posicionamiento, son 

variables que se relacionan de manera directa en una empresa. 

Al respecto el autor [7], nos expresa que la implementación de 

las estrategias publicitarias y de promoción por medios de línea 

dentro de una organización, es considerado como un aliado en 

el plan de comercialización. Por otro lado, [4] hacen referencia 

a las estrategias publicitarias y de promoción por medios de 

línea dentro del sector educativo, quien posee un gran impacto, 

puesto que permite mantenerlos en vigencia y atraer nuevos 

clientes, generando de esta manera su posicionamiento.  

 En el segundo objetivo, se determinó analizar la relación 

entre la dimensión de la variable independiente “comunicación” 

y la dimensión de la variable posicionamiento “imagen” del 

Instituto de Desarrollo y capacitación IDECAP, en la ciudad de 

Trujillo, 2021. Mediante el análisis de coeficiente de 

correlación Spearman, se encontró un 0,55, por lo que 

demuestra una relación directa alta entre ambas. Este resultado 

reafirma la investigación realizada por Borja [9] quien hace 

énfasis a la importancia de una adecuada implementación del 

marketing digital y las herramientas a usar como redes sociales, 

sitios web, correo electrónico, los cuales sirven para transmitir 

la información y definir un prospecto de imagen que se desea 

demostrar sobre la empresa. 

 El tercer objetivo se basó en determinar la relación entre 

las dimensiones promoción y satisfacción del cliente según el 

análisis de correlación de Spearman fue de 0,557, indicando una 

correlación positiva alta entre las variables. Este resultado se 

relaciona con lo que menciona [10] quien expresa que el 

marketing juega un rol fundamental en una empresa, dado que 

le permite al consumidor conocer las diversas promociones que 

poseen de manera digital, de la misma forma esto genera una 

satisfacción al consumidor pues le da la oportunidad de poder 

elegir diversos productos o servicios a un menor costo y sin 

dejar de lado a alguna otra empresa. 

 Por otro lado, el análisis estadístico realizado a las 

dimensiones publicidad y servicios del Instituto de Desarrollo 

y Capacitación IDECAP, en la ciudad de Trujillo, 2021, dio un 

valor de 0,815 indicando la existencia de una correlación 

positiva muy alta entre ambos, en otras palabras, una publicidad 

intensiva y permanente le permite a la empresa dar a conocer 

de manera masiva los atributos o beneficios que posee. Este 

resultado contradice a lo investigado, puesto que, en la hipótesis 

se planteó la existencia de una correlación entre la dimensión 

promoción y la dimensión de calidad de servicio. Sin embargo, 

los resultados arrojaron un valor de 0,022 la cual significa que 

las dimensiones no se relacionan estadísticamente. [11] 

 Finalmente, el resultado que nos brindó el análisis del 

coeficiente de correlación de Spearman, enfocado en 

determinar la relación entre la dimensión de comercialización y 

personal, la cual arrojó un valor de 0.480, lo que significa que 

existe una correlación positiva moderada entre las dimensiones. 

Sin embargo, el estudio de Horna [11], quien trabajó con las 

mismas dimensiones como comercialización y calidad de 

servicio, el estudio reveló una relación estadística significativa 

positiva baja de 0.001, en otras palabras, a medida que una de 

las dimensiones aumentan la otra también lo hará. 

IV.  CONCLUSIONES 

 Se determinó que las estrategias publicitarias y de 

promoción por medios de línea se relación de manera 

significativa con el posicionamiento de la Institución de 

Desarrollo y Capacitación IDECAP en la ciudad de Trujillo, 

2021, de esta manera se confirma la hipótesis de investigación 

general, la cual planteó la existencia de una relación estadística 

positiva entre las estrategias publicitarias y de promoción por 

medios de línea con el posicionamiento, encontrando así un 

nivel de significancia positiva alta de 0,745 entre ambas 

variables. Por otro lado, los resultados que arrojaron el análisis 

descriptivo, realizado a los encuestados, en donde el 92,5 % 

considero que las estrategias publicitarias y de promoción por 

medios de línea promueven la presencia de marca en un nivel 

medio, de esta manera se puede observar como la aplicación 

adecuada de los medios en línea se relacionan con el 

posicionamiento que puede tener del Instituto de Desarrollo y 

Capacitación IDECAP en la mente de los consumidores  

 Se determinó que, la adquisición de un posicionamiento en 

la Web, les permite a las MYPES, contar con una relación más 

íntima entre empresa – cliente, logrando así fidelizar a los 

clientes actuales, sin dejar de lado a los clientes potenciales, 

aumentando así el número de ventas, visitas y divulgación de la 

marca. 

 Se concluye que el empleo correcto de las  estrategias 

publicitarias y de promoción por medios en línea, le han 

permitido a las MYPES, generar un mayor porcentaje de ventas 

y contar con una presencia de marca dentro del mundo digital, 

sin generar gastos excesivos como lo tiene la publicidad offline, 

debemos recalcar que el modo free que tiene las redes sociales 

para exponer su nuestro producto o servicio no siempre 

conlleva a un alto porcentaje de atracción de clientes, por eso 

se recomienda realizar una inversión, con el único fin de llegar 

al público potencial. De esta formar se espera que la 

investigación desarrollada contribuya a otras investigaciones 

que se encuentren relacionadas en el campo administrativo  
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