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RESUMEN

Estudio de disefio observacional, correlacional, realizado en 382 matriculados en los programas
académicos virtuales del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH) de Lima, Perq,
durante el afio 2025. Se usaron como instrumentos dos escalas de Likert de aplicacion virtual, validadas
por los autores y con buena confiabilidad (a > 0.95). Los resultados evidencian que el marketing digital, y
sus cuatro dimensiones segun el modelo de las 4 Fs (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacidén), estan
relacionadas directamente con el posicionamiento.
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ABSTRACT

An observational, correlational study was conducted with 382 students enrolled in the Center for Justice
and Human Rights Studies (CEIDH)'s virtual academic programs during the year 2025. Two virtual Likert
scales were used as instruments, validated by the authors and with good reliability (a > 0.95). The
results indicate that digital marketing, and its four dimensions according to the 4Fs model (flow,
functionality, feedback, and loyalty), are directly related to positioning.

Key words: training centres, digital marketing, positioning.

1. INTRODUCCION

En el mundo, la educacidn y la comunicacion digital se han vuelto herramientas esenciales para el
desarrollo individual y social. En un entorno globalizado, las instituciones educativas enfrentan el
reto de posicionarse en un espacio altamente competitivo, donde la digitalizaciéon ha transformado
los habitos de consumo y el acceso a la informacion. Aquellas entidades educativas que logran
aprovechar herramientas como el SEO, las redes sociales y la generacion de contenido de valor,
destacan sobre las demas, fortaleciendo su imagen y fidelizando a sus estudiantes (Altamirano &
Cusme, 2022).
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En América Latina, la digitalizacidon ha impactado fuertemente al sector educativo, exigiendo a
universidades e institutos adaptar sus estrategias para atraer y retener estudiantes. Las
instituciones publicas, con recursos mas limitados, deben optimizar el uso de herramientas digitales
como las redes sociales y el marketing de contenidos, buscando mejorar su posicionamiento sin
incurrir en altos costos publicitarios. Sin embargo, el entorno saturado de informacién y la falta de
planificacion dificultan su efectividad (Gonzalez et al., 2021).

En el Perd, muchas instituciones publicas educativas enfrentan limitaciones para implementar
estrategias digitales efectivas debido a la falta de recursos y profesionalizacién en la gestion de
plataformas. Esto afecta su visibilidad y conexidn con los estudiantes. Si bien la pandemia acelero la
digitalizacién, también evidencié debilidades estructurales en la comunicacion institucional. Por tal
razdn, las estrategias digitales requieren planificacion, contenido de valor y una gestion
profesionalizada para ser efectivas (Cisneros, 2023; Seclén, 2023).

1.1. Marketing digital

Se entiende por Marketing digital en el entorno educativo al conjunto de estrategias y herramientas
digitales utilizadas por las instituciones para difundir su propuesta académica, interactuar con sus
audiencias, captar nuevos estudiantes y fortalecer su posicionamiento institucional (Ramos et al.,
2024). El uso de plataformas digitales como redes sociales, motores de busqueda y sitios web
optimizados, ha demostrado ser clave para mejorar la comunicacién institucional, ampliar el alcance
educativo y responder a las expectativas de las nuevas generaciones en un entorno altamente
competitivo (Pawar, 2024).

Diversas investigaciones recientes refuerzan el potencial del marketing digital en el ambito
educativo. Por ejemplo, una revision sistematica sobre el uso de redes sociales en la mercadotecnia
de la educacién superior destaca su importancia en la captacién de estudiantes, la comunicacion
estratégica y el fortalecimiento del vinculo con la comunidad académica (Pawar, 2024). El
crecimiento en estrategias digitales ha sido relacionado con una mayor satisfaccion estudiantil y
expansion del campo de investigacién en mercadotecnia educativa (Valdiviezo et al., 2024). Por
ejemplo, un estudio realizado en universidades publicas de Marruecos demostré que las practicas de
marketing digital, como la optimizacidon de motores de blusqueda “SEO”, el mailing y el uso de redes
sociales, contribuyen significativamente a mejorar la experiencia del estudiante y reforzar la
percepcion de valor institucional (Benchekroun et al., 2024).

Cabe sefalar que el aplicar marketing digital en las entidades publicas educativas no equivale a
mercantilizar la educacion, sino a comunicar eficazmente su valor y fortalecer su impacto social.
Una estrategia bien pensada permite generar contenido relevante, atraer y fidelizar a la comunidad
estudiantil, visibilizar logros institucionales y garantizar un acceso mas equitativo a la educacién de
calidad (Cisneros, 2023; Harbi & Maqgsood, 2022). Estas acciones, respaldadas por estudios
recientes, invitan a incluir desde redes sociales estratégicas hasta contenido optimizado con SEO
para fortalecer la reputacién y el compromiso institucional.

1.2. Dimensiones de marketing digital

El marketing digital se ha consolidado como una herramienta estratégica para las instituciones
educativas en su busqueda de posicionamiento, especialmente en entornos cada vez mas
competitivos y digitalizados. El modelo de las 4Fs —flujo, funcionalidad, feedback vy fidelizacién—
permite estructurar el analisis de estas estrategias desde una perspectiva centrada en la experiencia
del usuario y la construccion de marca digital. Estas dimensiones han sido actualizadas por Diaz et
al. (2021) quienes las aplican para comprender como la interaccion digital puede fortalecer la
reputacién de una empresa en entornos virtuales.

La dimensidn flujo se refiere al grado de atencién e inmersién que experimenta el usuario al
interactuar con contenidos digitales bien estructurados. Cuando una institucion educativa disefa
espacios web que logran captar la atencion del usuario mediante contenido audiovisual atractivo y
navegacion intuitiva, se genera una experiencia de flujo que favorece el posicionamiento
institucional. Diaz et al., (2021) sefialan que este flujo se construye a partir de elementos visuales
coherentes y de valor para el usuario, permitiendo que el visitante permanezca mas tiempo en la
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plataforma, lo que incrementa las posibilidades de conversion. A su vez, investigaciones recientes
muestran que el uso de estrategias SEO y SEM puede potenciar este flujo al incrementar la
visibilidad y facilitar el acceso a los contenidos digitales mas relevantes (Harbi & Magsood, 2022).

Por su parte, la dimension funcionalidad hace alusién a la estructura técnica y usabilidad de los
espacios digitales institucionales. Un sitio web con un disefio claro, tiempos de carga éptimos,
navegacioén sencilla y adecuada adaptacion a dispositivos moviles no solo mejora la experiencia del
usuario, sino que refuerza la percepcion de profesionalismo y calidad educativa. Diaz et al., (2021)
destacan que la funcionalidad es esencial para que el flujo no se interrumpa y para que el usuario
logre cumplir sus objetivos dentro del entorno digital. Ademas, Makrydakis (2021) advierte que la
funcionalidad debe integrarse dentro de una vision estratégica digital mas amplia, donde los
aspectos técnicos se alineen con los valores y objetivos institucionales a largo plazo.

La dimensidn feedback, entendida como la interaccién bidireccional entre usuarios e instituciones,
ha cobrado relevancia como indicador de posicionamiento digital. A través de redes sociales,
encuestas y formularios interactivos, las instituciones pueden recibir informacion valiosa sobre la
percepcion de sus servicios y adaptar sus estrategias de comunicacidon. Segun Diaz et al., (2021)
esta retroalimentacion fortalece el vinculo entre institucion y comunidad, al demostrar apertura y
disposicion al didlogo. En esa linea, Pawar (2024) muestra que las redes sociales han dejado de ser
canales unidireccionales y se han convertido en espacios estratégicos para gestionar relaciones a
largo plazo con estudiantes actuales y potenciales, fomentando la construccién de comunidades
digitales activas.

Finalmente, la dimensidn fidelizacion se refiere a la capacidad de generar relaciones duraderas y
significativas con los usuarios a través de estrategias digitales. Esto implica no solo atraer nuevos
visitantes, sino mantener el interés de quienes ya forman parte de la comunidad educativa. Diaz et
al., (2021) afirman que, mediante contenido personalizado, actualizaciones periddicas y
participacion activa en redes, las instituciones pueden lograr que sus publicos regresen y
recomienden sus servicios. En consonancia, Cisneros (2023) plantea que una estrategia digital
efectiva debe enfocarse en fortalecer la identidad institucional, visibilizar logros y cultivar un sentido
de pertenencia digital. La fidelizacién, en este sentido, se convierte en un pilar del posicionamiento
a mediano y largo plazo, al consolidar el reconocimiento y la reputacién institucional.

1.3. Posicionamiento

El posicionamiento se puede definir como el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial
destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del publico objetivo (Kotler, 2000).
En el caso de las instituciones educativas, el posicionamiento es un desafio persistente en un
entorno cada vez mas tecnolégico. Estudios muestran que muchas universidades aun limitan sus
estrategias digitales a acciones aisladas, sin integrar herramientas como SEO, SEM o marketing de
contenidos, lo que dificulta el fortalecimiento de su presencia institucional en linea (Harbi &
Magsood, 2022). Ademas, se observa que su efectividad no depende Unicamente de acciones
técnicas, sino también de liderazgo estratégico y una vision institucional clara del entorno digital
(Makrydakis, 2021).

En este contexto, el posicionamiento digital implica la capacidad de las instituciones para construir
una identidad coherente y competitiva, basada en la percepcién de valor, visibilidad y reputacion
que proyectan en los entornos virtuales. Investigaciones recientes evidencian que las universidades
que alinean sus estrategias digitales con una propuesta de valor clara logran diferenciarse con
mayor eficacia, generando reconocimiento sostenido entre sus publicos objetivos (Kethiida, 2021).
Esta diferenciacion depende tanto del contenido como de la forma en que se comunica, asi como del
uso estratégico del SEO, el marketing de atraccion y la experiencia del usuario en medios digitales.

Asimismo, el fortalecimiento del posicionamiento institucional exige coherencia entre la
comunicacién digital y la calidad percibida de los servicios educativos ofrecidos. O’Sullivan et al.,
(2024) sostienen que las estrategias de marca institucional deben sustentarse en una narrativa
solida, basada en los valores, logros académicos y compromiso social de la institucién. En ese
sentido, el marketing digital educativo deja de ser una herramienta meramente tactica para
convertirse en un componente estratégico del posicionamiento, que permite a las instituciones no
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solo destacar, sino también cumplir con su misién formativa en un entorno cada vez mas
competitivo y dindmico.

1.4. Dimensiones del posicionamiento

El posicionamiento institucional se construye a partir de percepciones que la comunidad educativa
tiene sobre la calidad, la imagen y la relacién que mantiene con una institucion. En el entorno
digital, estas percepciones son mas sensibles, pues se forman con base en multiples interacciones
mediadas por tecnologias y plataformas en linea. De acuerdo con Diaz et al., (2021), el
posicionamiento debe entenderse como una combinacién de percepciones, imagenes y sentimientos
gue los publicos tienen respecto a una organizacion, y se configura a partir de estrategias centradas
en la diferenciacion, la identidad institucional y la coherencia en los canales digitales. Por ello, para
analizar cdmo el marketing digital contribuye al posicionamiento, se destacan tres dimensiones
clave: calidad percibida, imagen de marca y lealtad de marca.

La calidad percibida se refiere a la evaluacién subjetiva que los usuarios hacen sobre los distintos
servicios o atributos institucionales. En el caso de las instituciones educativas, esta percepcion
puede estar influida por aspectos como la atencidn al usuario, la claridad de los contenidos digitales,
la organizacion de los procesos y la presentaciéon de los recursos en linea. Diaz et al., (2021)
sefialan que una experiencia digital positiva, apoyada en herramientas como un sitio web funcional
o redes sociales activas, contribuye a que los usuarios asocien a la institucién con profesionalismo,
confianza y eficiencia. Esta calidad percibida incide directamente en el posicionamiento, pues se
convierte en el primer filtro para la credibilidad institucional. Complementariamente, un estudio
reciente de Pawar (2024) demuestra que las universidades que priorizan la calidad de sus
interacciones digitales logran construir una percepcién mas soélida y atractiva ante sus publicos.

La imagen de marca se construye a partir de elementos simbdlicos y emocionales que los usuarios
asocian con la institucion. Diaz et al., (2021) explican que esta imagen se configura no solo desde
los contenidos explicitos que comunica la institucion, sino también a través del tono, el disefio, el
tipo de publicaciones y la coherencia del mensaje institucional en entornos digitales. Una imagen
positiva facilita el reconocimiento de la marca y permite posicionarla en la mente de los usuarios de
forma diferenciada frente a otras opciones educativas. En la misma linea, Kethiida (2021) sostiene
gue una imagen digital bien gestionada permite aumentar la recordacion institucional y fortalecer el
sentido de pertenencia entre la comunidad académica, generando una ventaja competitiva en
entornos saturados de informacién.

Por ultimo, la lealtad de marca se refiere a la capacidad de la institucion para mantener vinculos
duraderos con sus publicos, expresados en la continuidad de la relacidn, la recomendacion positiva o
la participacidon activa en sus actividades digitales. Diaz et al., (2021) plantean que la fidelidad se
nutre de experiencias satisfactorias, contenidos de valor y una comunicacion cercana que fortalece
el compromiso emocional de los usuarios con la institucién. Esta dimensidn es clave para el
posicionamiento, ya que un usuario leal se convierte en embajador institucional en redes sociales y
plataformas digitales. De acuerdo con Valdiviezo et al,. (2024) las instituciones que invierten en
estrategias de fidelizacion, como comunidades virtuales, contenidos personalizados o programas de
reconocimiento, no solo retienen a su audiencia, sino que amplifican su posicionamiento mediante la
interaccion organica.

1.5. Objetivo

El objetivo del presente estudio es medir el marketing digital y el posicionamiento del Centro de
Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH) del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos
del Perd, durante el periodo abril-mayo del afio 2025.

2. METODOLOGIA

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, observacional,
correlacional y de corte transversal. La variable marketing digital se define como el conjunto de
estrategias y herramientas digitales utilizadas por las instituciones para difundir su propuesta
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académica, interactuar con sus audiencias, captar nuevos estudiantes y fortalecer su
posicionamiento institucional (Ramos et al., 2024); y comprende cuatro dimensiones, de acuerdo
con el modelo de las 4Fs: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion (Diaz et al., 2021). En el caso
de la variable posicionamiento, se define como el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial
destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del publico objetivo (Kotler, 2000),
el cual sera analizado en tres dimensiones: calidad percibida, imagen de marca y lealtad de marca
(Diaz et al., 2021).

2.1. Participantes

El estudio se dirigié a estudiantes mayores de edad matriculados en los programas académicos
virtuales del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEJDH) durante el afio 2025. El
universo estuvo conformado por 50,000 usuarios registrados en la base de datos de la institucién.
Como criterio de inclusion se considerd que los estudiantes hayan participado en al menos uno de
los cursos virtuales que brinda el CEJDH dentro de los Ultimos seis meses. Se excluyeron a los
estudiantes que no marcaron la aceptacién de participar en el formato de consentimiento virtual, o
respondieron de forma incompleta el cuestionario.

El tamafio de muestra se calculé mediante la férmula para poblaciones finitas, considerando un nivel
de confianza (Z) de 95%, un margen de error (e) del 5% y una probabilidad de que ocurra el
evento (p) de 0,5; obteniendo un valor de 382. La seleccidon de la muestra se realiz6 mediante un
muestreo de tipo aleatorio simple.

2.2. Técnica e instrumentos

Para la recoleccién de datos se empleé la técnica de la encuesta, a través de dos cuestionarios tipo
escala de Likert. El primer cuestionario, destinado a evaluar la variable marketing digital, estuvo
conformado por 18 items distribuidos en cuatro dimensiones, de acuerdo con el modelo de las 4F:
Flujo (6 items), Funcionalidad (3 items), Feedback (4 items) y Fidelizacién (5 items). Cada item fue
valorado mediante una escala ordinal con cinco alternativas, donde 1 correspondia a “totalmente en
desacuerdo” y 5 a “totalmente de acuerdo”. Los puntajes mas altos indican una percepcidon mas
positiva del marketing digital por parte del estudiante.

El segundo cuestionario, orientado a medir el posicionamiento institucional, consté de 17 items
organizados en tres dimensiones: Calidad percibida (5 items), Imagen de marca (6 items) y Lealtad
de marca (6 items), también valorados mediante una escala con cinco alternativas, desde 1 para
“totalmente en desacuerdo” hasta 5 para “totalmente de acuerdo”. Al igual que el instrumento
anterior, los puntajes mas altos indican una percepcidon mas positiva del posicionamiento de la
institucidn por parte del estudiante

Ambos instrumentos pasaron por un proceso de validez de contenido mediante juicio de expertos,
en el que participaron dos doctores y un magister de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos
(Peru), considerando criterios de pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de los items, y
obteniendo un porcentaje de aprobacion del 92%. La confiabilidad se determiné mediante la técnica
de Alfa de Cronbach, en una prueba piloto con 30 participantes, obteniendo en ambos instrumentos
valores superiores a 0,95.

Las encuestas fueron distribuidas digitalmente por los canales oficiales del CEJDH, como el correo
institucional y las redes sociales entre los meses de abril y mayo de 2025.

2.3. Procesamiento y analisis de datos

Las respuestas recolectadas fueron sometidas a un proceso riguroso de revisién y control de calidad,
descartandose aquellas que contenian omisiones, errores o inconsistencias evidentes.
Posteriormente, los datos validos fueron procesados mediante el software estadistico SPSS version
25. En primer lugar, se aplicd la prueba de Kolmogorov-Smirnov para verificar la normalidad de los
datos, y al obtenerse un valor de significancia p<0,05, se determind la no normalidad de las
distribuciones. En virtud de ello, se optd por utilizar la prueba no paramétrica Rho de Spearman,
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con el proposito de identificar el grado de correlacion entre las variables de estudio, considerando
un nivel de significancia de 0,05.

2.4. Aspectos éticos

La presente investigacion se realizé en cumplimiento de los principios éticos establecidos por el
Cddigo de Etica del Investigador Universitario de la UNMSM, asegurando una conducta integra,
transparente y rigurosa. Se respetaron todas las etapas del proceso, desde el disefio metodoldgico
hasta la presentacion de los resultados, actuando con independencia intelectual y sin conflictos de
interés. Durante la recoleccién de informacion se respetd el anonimato de los participantes, se
protegid la confidencialidad de sus respuestas y se utilizé la informacion Unicamente con fines
académicos.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Los participantes del estudio (n=382) en su mayoria pertenecia al grupo etario de 26 a 35 afios
(27,5%; n=105) y de 36 a 45 anos (24,6%; n=94), en su mayoria era de sexo femenino (56,8%;
n=217); y tenian estudios de posgrado (28,8%; n=110), seguido de un alto porcentaje que adn
realiza estudios universitarios (28,5%; n=109). El analisis descriptivo evidencia que el promedio de
puntos obtenidos para el marketing digital, asi como cada una de sus dimensiones, era alto, ya que
presentaba valores superiores a los 4 puntos, considedrando un puntaje maximo de 5 puntos. La
dimensién mejor valorada fue la fidelizacidon con 4,2901 + 0,77093 puntos, mientras que, el
promedio mas bajo se encontrd en la dimension feedback con 4,0412 + 0,80217 puntos. Ademas,
el test de normalidad de Kolgomorov-Smirnov indica que los puntajes obtenidos en el marketing
digital y sus dimensiones no presentan una distribucién normal, ya que se encontraron p-valores
menores de 0,05 (ver cdro 1).

Cuadro 1 Analisis descriptivo de la variable marketing digital y sus dimensiones

N Minimo Maximo Media Desv.estandar Normalidad
(Kolmogorov-Smirnov)
Marketing digital (global) 382 1,00 5,00 4,1717 ,75724 ,000
Flujo 382 1,00 5,00 4,1928 ,77285 ,000
Funcionalidad 382 1,00 5,00 4,1065 ,83892 ,000
Feedback 382 1,00 5,00 4,0412 ,80217 ,000
Fidelizacion 382 1,00 5,00 4,2901 ,77093 ,000

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la variable posicionamiento y sus dimensiones, los promedios obtenidos también
presentaron valores altos superiores a los 4 puntos. La dimensién mejor valorada fue la lealtad de
marca con 4,3593 + 0,78304 puntos; mientras que, el promedio mas bajo se encontrd en la
dimensién imagen de marca con 4,2699 + 0,78460 puntos. Ademas, el test de normalidad de
Kolgomorov-Smirnov indica que los puntajes obtenidos en el posicionamiento y sus dimensiones no
presentan una distribucion normal, ya que se encontraron p-valores menores de 0,05 (ver cuadro
2).

Cuadro 2 Analisis descriptivo de la variable posicionamiento y sus dimensiones

N Minimo | Maximo Media Desv.estandar Normalidad
(Kolmogorov-Smirnov)
Posicionamiento (global) 382 1,00 5,00 4,3071 ,76617 ,000
Calidad percibida 382 1,00 5,00 4,2880 ,78263 ,000
Imagen de marca 382 1,00 5,00 4,2699 ,78460 ,000
Lealtad de marca 382 1,00 5,00 4,3593 ,78304 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos con la prueba de correlacion Rho de Spearman indican la existencia de una
relacién directa, fuerte y significativa entre el marketing digital y el posicionamiento (Rho=0,838).
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Las dimensiones del marketing digital también presentaron una relacién directa, fuerte y
significativa, con valores que varian de Rho= 0,747 para el caso del Feedback hasta Rho= 0,827
para el caso de la fidelizacion.

Cuadro 3 Relacién entre el marketing digital y sus dimensiones con el posicionamiento

Posicionamiento

(global)

Rho de Marketing digital =~ Coeficiente de correlacién ,838
Spearman (global) Sig. (bilateral) ,000
Flujo Coeficiente de correlacion ,811

Sig. (bilateral) ,000

Funcionalidad Coeficiente de correlaciéon ,757

Sig. (bilateral) ,000

Feedback Coeficiente de correlaciéon ,747

Sig. (bilateral) ,000

Fidelizacion Coeficiente de correlaciéon ,827

Sig. (bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia

Los hallazgos de esta investigacion confirman que la implementacién efectiva de estrategias
digitales, que incluyen el uso profesional de redes sociales, el disefio de contenidos visuales
atractivos y la atencidén virtual al usuario, contribuye de manera sustantiva a fortalecer la imagen,
legitimidad y reconocimiento de las instituciones publicas. Este hallazgo es consistente con lo
reportado por Asanza et al., (2024) quienes concluyen que el marketing digital desempefia un papel
determinante en el desarrollo de habilidades, la innovacion educativa y la mejora de la
competitividad institucional, especialmente en entornos virtuales de educacion superior. Ambos
estudios coinciden en que no basta con una mera presencia en plataformas digitales, sino que se
requiere planificacién estratégica, coherencia discursiva y alineacion con los valores institucionales.

La relacion encontrada entre la dimension flujo con el posicionamiento, indica que contenidos bien
disefados y actualizados mejoran la percepcion institucional. Gonzalez et al., (2021) evidencian que
el uso de recursos visuales claros y dinamicos potencia la interaccién digital. Asimismo, Saiz et al.,
(2024) destacan que el disefo centrado en el usuario eleva la percepcién de calidad educativa en
entornos virtuales, fortaleciendo la imagen institucional.

En cuanto a la funcionalidad y su relacién con el posicionamiento, el estudio evidencia que es un
factor clave que influye directamente en la accesibilidad y en la experiencia digital del usuario.
Arteaga et al., (2018) sefalan que las plataformas digitales han pasado de ser simples medios
informativos a ofrecer diversos servicios para el usuario, como opciones de pago, consultas y
promociones, lo que incrementa su satisfaccién. En el &mbito académico, cuando una plataforma
permite navegar de forma intuitiva, acceder de manera rapida a los contenidos e inscribirse sin
complicaciones, mejora la percepcion de usabilidad, aspecto que segun Januhari et al., (2025) tiene
un impacto directo y significativo en la satisfaccién del usuario de servicios educativos; lo cual
contribuye también al fortalecimiento del posicionamiento institucional.

La dimensidn feedback presenté una correlacién significativa con el posicionamiento, lo que
demuestra que las organizaciones que sostienen un didlogo constante, responden consultas y
canalizan sugerencias fortalecen el sentido de pertenencia y la confianza en la institucién. En este
sentido, Zabala et al., (2022) advierten que muchas instituciones publicas, aunque estan presentes
en redes sociales, no desarrollan estrategias de comunicacidn bidireccional efectivas ni disponen de
personal especializado, lo que limita el impacto de su presencia digital. El estudio resalta que la
interaccion auténtica y sistematica es clave para consolidar vinculos duraderos con los usuarios y
generar una percepcién institucional positiva.

Por ultimo, la dimensidn fidelizacién, entendida como el establecimiento de vinculos duraderos con
los usuario, mostrod la correlacion mas alta con el posicionamiento, lo cual destaca que la
continuidad en la relaciéon con los usuarios, la atencién sostenida y la entrega de valor personalizado
incrementan significativamente la confianza y recomendacion institucional. Martinez & Erazo (2025),
en un estudio realizado en universidades ecuatorianas, concluyeron que, estrategias como la
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personalizacion de contenidos, la interaccidn en redes sociales y una comunicacion digital efectiva
fortalecen la fidelizacion estudiantil. Su investigacion demuestra que estas practicas no solo mejoran
la experiencia universitaria, sino que aumentan la lealtad hacia la institucion, lo que respalda los
hallazgos obtenidos en el presente estudio.

Una fortaleza de esta investigacion es que se centrd en usuarios del CEIJDH con experiencia directa
en entornos virtuales, lo que refuerza la validez de los hallazgos. Aunque no son generalizables a
todas las instituciones, los resultados ofrecen una base Util para optimizar estrategias de marketing
digital en contextos educativos similares.

Este estudio reviste especial relevancia porque, en el plano teérico, demuestra que el marketing
digital ha dejado de ser un recurso circunscrito al ambito empresarial privado para consolidarse
como un componente estratégico imprescindible en todo tipo de instituciones, incluidas las
educativas publicas. Examinar su implementacion en el CEJDH permite identificar estrategias para
ampliar su alcance, optimizar su efectividad y responder con solvencia a las exigencias de un
entorno académico y social cada vez mas competitivo. Con ello, se fortalece su capacidad de
difusién, se proyecta una identidad institucional coherente y se afianza su posicionamiento como
referente en la formacién especializada en justicia y derechos humanos

4. CONCLUSIONES

A partir de lo presentado, se concluye que el marketing digital ejerce una influencia significativa en
el posicionamiento institucional del CEJDH, siendo la dimension de fidelizacidén la que presenta el
mayor impacto. Las altas correlaciones observadas en todas las dimensiones analizadas confirman
que una estrategia digital sélida, coherente y orientada a las necesidades de la audiencia no solo
incrementa la percepcidn positiva, sino que también fortalece la confianza y el reconocimiento hacia
la institucion. Asi, queda demostrado que el marketing digital constituye un factor determinante en
Su posicionamiento institucional.
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ANEXOS

Escala de Marketing Digital

Estimado/a participante:
Le invitamos cordialmente a responder esta encuesta, cuyo objetivo es recoger su opinion sobre el uso de medios digitales y el posicionamiento
institucional del Centro de Estudios en Justicia y Derechos Humanos (CEIJDH) del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos.
Su participacion es completamente confidencial y los datos seran utilizados exclusivamente con fines académicos.
Considere los siguientes puntajes:
1. Muy en desacuerdo.

2. En desacuerdo.
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo.
4. De acuerdo.
5. Muy de acuerdo.
N° ftems Puntaje
Flujo 1 2 3 4
1 ¢El CEJDH cuenta con medios digitales activos como Facebook, LinkedIn, WhatsApp o pagina
web institucional?
2 Consideras que la pagina web del CEJDH brinda informacién actualizada.
3 éConsideras que el contenido publicado por el CEJDH en redes sociales esta ordenado?
4 ¢Consideras que el contenido publicado por el CEJIDH en redes sociales es innovador? (atractivo)
5 ¢Consideras que el contenido publicado por el CEJDH en medios digitales es interesante?
6 ¢Consideras que el CEJDH realiza publicaciones frecuentes en sus plataformas digitales?
N° Funcionalidad 1 2 3 4
7 éConsideras que las plataformas digitales del CEJDH son de facil navegacion?
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8 ¢Puedes acceder sin problemas al contenido del CEJDH desde distintos dispositivos (PC, tablet,
smartphone)?

9 Considero que las plataformas digitales del CEJDH funcionan correctamente y permiten acceder a
la informacion sin dificultades técnicas.

N° Feedback 4

10 éConsideras que los medios digitales del CEJDH promueven la interaccién con los usuarios?

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

12 éConsideras que el CEJDH mantiene una comunicacion efectiva con sus usuarios mediante
medios digitales?

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

N° Fidelizacion 4

14 Las plataformas digitales del CEJDH satisfacen mis necesidades de informacion

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

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

17 éConsideras que las plataformas digitales del CEJDH fortalecen tu vinculo y compromiso con la
institucion?

18 éConsideras que las plataformas digitales del CEJDH te motivan a recomendar la institucion a
otras personas?

Escala de Posicionamiento
Considere los siguientes puntajes:

1. Muy en desacuerdo.
2. En desacuerdo.
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo.
4. De acuerdo.
5. Muy de acuerdo.

N° ftems Puntaje
Calidad percibida 1 3 4 5

1 ¢Consideras que el contenido de los cursos del CEJDH es de alta calidad?

2 ¢Consideras que los docentes y ponentes del CEJDH tienen un alto nivel profesional?

3 ¢Consideras que la modalidad virtual del CEIDH facilita una experiencia educativa satisfactoria?

4 éConsideras que los materiales y recursos proporcionados por el CEJDH son Utiles para el
aprendizaje?

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

N° Funcionalidad

6 éConsideras que el CEJDH transmite confianza como institucion educativa?
éConsideras que la formacion brindada por el CEJDH mejora tu perfil profesional?

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

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

10 éConsideras que el CEJDH goza de prestigio entre los profesionales del sector publico y privado?

11 ¢Consideras que la identidad visual del CEJDH (logotipo, publicaciones, redes) es profesional?

N° Feedback 1 3 4 5

12 ¢Te sientes identificado/a con los valores del CEJDH?

13 ¢Te sientes satisfecho/a con tu experiencia en el CEJDH?

14 ¢Consideras que el CEJDH genera entre los asistentes un sentido de pertenencia como parte de
su comunidad

15 Me interesa seguir participando en las futuras actividades académicas del CEJDH porque valoro
lo que representa como institucién

16 Recomendaria el CEJDH como institucion formativa en temas de justicia , ciudadania y derechos
humanos

17 ¢Has hablado positivamente del CEJDH con colegas, amigos o familiares?
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