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RESUMEN

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional tuvo como propdsito describir la
implementacion de estrategias de social media marketing orientadas a incrementar el
reconocimiento de marca de una institucion educativa privada de la ciudad de Trujillo.
El trabajo se desarrolld en la I.LE.P. Alejandro O. Deustua, institucion que brinda
servicios de educacion primaria y secundaria. Antes de la intervencion, la gestion de
las redes sociales de la institucion se realizaba de manera esporadica, con contenidos
limitados, baja frecuencia de publicaciones y material audiovisual de calidad reducida,
lo que dificultaba la consolidacién de una identidad digital coherente y reconocible.
Frente a esta situacion, se logrd estructurar una propuesta orientada a organizar la
comunicacion digital de la institucion, considerando la frecuencia de publicacion, la
diversidad de formatos y la coherencia visual de los contenidos. Finalmente, en cuanto
a la evaluacion de los resultados obtenidos, los indicadores muestran un crecimiento

en el alcance, visualizacion y las interacciones tanto en Facebook como en Instagram.

Palabras clave: Social media marketing, marca, posicionamiento, redes sociales.
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CAPITULO L. INTRODUCCION

1.1. Generalidades de la institucion

La Institucion Educativa Privada “Alejandro O. Deustua”, ubicada en Jr. Huayna
Capac N.° 480, Urbanizacion Santa Maria, distrito de Trujillo, provincia y
departamento de La Libertad, constituye una unidad educativa de gestion privada,
creada mediante la Asociacion, activa desde el 29 de abril de 1997. La institucion
atiende los niveles de primera educacion (primaria) con 110 alumnos y educacion
secundaria con 109 alumnos, y se define por su énfasis en la ensenanza del idioma
inglés, robotica, valores e innovacion educativa. Su propodsito principal es formar
estudiantes competentes académica y éticamente, bajo el lema “Disciplina, Paz y
Trabajo”. A efectos de este informe, se considera como el escenario de la mejora

profesional en el 4rea de marketing y comunicacion digital.

1.2. Informacion corporativa

Desde el punto de vista organizacional, la institucion adopta la forma juridica de
asociacion civil, lo que le permite orientar su gestion hacia fines educativos y
formativos, priorizando el desarrollo integral del estudiante. Utiliza canales de
comunicacion institucional, tanto fisicos como digitales, consoliddndose como un
referente de reconocimiento ante la comunidad educativa local. La estructura
corporativa se apoya en una gestion directiva centralizada, complementada por areas

académicas y administrativas que garantizan la continuidad del servicio educativo.

10
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A continuacion, se muestran algunos aspectos organizacionales de la institucion:

Razoén social : Asociacion civil Alejandro O Deustua
Nombre comercial Alejandro O Deustua

RUC : 20354985323

Tipo de empresa : Asociacion

Actividad comercial : Ensefianza primaria y secundaria

Direccion legal

Jr. Huayna Capac # 480 Urb. Santa Maria, Trujillo
Tamaro de la empresa: Pequefia empresa

Numero de colaboradores: 23

1.2.1. Mision

Ser una institucion educativa reconocida por su excelencia académica y formativa, que
forma ciudadanos integros, criticos y responsables, con aptitud para desenvolverse en
el campo laboral con autonomia y éxito en una sociedad cambiante, contribuyendo
positivamente a su entorno y consolidandonos como una comunidad educativa de

calidad y prestigio.

1.2.2. Vision

Brindar una educacion integral, cientifica y humanista, centrada en el estudiante como
protagonista de su aprendizaje, con un equipo docente calificado, infraestructura
adecuada y aulas equipadas tecnologicamente, promoviendo el desarrollo de
competencias académicas, valores éticos, civicos, morales y habilidades

socioemocionales.

11
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1.2.3. Valores institucionales propuestos

Se sustentan su labor formativa en un conjunto de valores que orientan el
comportamiento de los estudiantes, docentes y personal administrativo. Entre ellos
destaca la disciplina, entendida como la practica responsable del cumplimiento de
normas que favorecen la convivencia y el aprendizaje; la paz, promovida a través del
respeto mutuo, el didlogo y la resolucion pacifica de conflictos; y el trabajo, concebido
como el esfuerzo constante y colaborativo. A estos valores se integran la
responsabilidad, la innovacion, la solidaridad y el respeto, los cuales fortalecen la

identidad institucional y contribuyen a la formacion de estudiantes.

1.2.4. Politicas institucionales propuestas

Orienta su gestion educativa y administrativa mediante politicas institucionales que
garantizan la calidad del servicio educativo y el bienestar de la comunidad. Entre ellas
se establece la politica de calidad educativa, enfocada en la mejora continua de los
procesos pedagogicos y el desempefio docente; la politica de formacion en valores,
orientada a fortalecer la convivencia escolar y el desarrollo ético de los estudiantes; y
la politica de innovacion educativa. Asimismo, se adopta una politica de comunicacidén
institucional, que promueve el uso responsable y estratégico de los canales digitales y

redes sociales para informar, fortalecer la imagen institucional.

1.2.5. Logotipo institucional

En cuanto a su identidad visual, la institucion cuenta con un logotipo institucional que
representa elementos simbolicos asociados a la identidad nacional y a la formacion
integral, integrando colores predominantes como el rojo, blanco y amarillo, los cuales

se emplean de manera consistente en documentos oficiales, material promocional y

12
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plataformas digitales. Dicho logotipo se complementa con el lema institucional
“Disciplina, Paz y Trabajo”, el cual orienta la cultura organizacional y refuerza los

valores promovidos en la comunidad educativa.

Figura 1.

Logotipo institucional

Nota. Obtenido de las redes sociales institucionales.
1.2.6. Ubicacion

Figura 2.

Ubicacion geogrdfica de la institucion educativa
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1.2.7. Organigrama

Figura 3.
Organigrama
Direccién general
Area administrativa
| ]
Area de
Area académica comunicacion y Soporte y servicios
marketing
Docentes

Nota. Organigrama propuesto en base a las areas clave de la institucion

Al respecto, se refleja una estructura organizacional de tipo funcional, orientada a
garantizar una gestion eficiente de los procesos académicos, administrativos y
comunicacionales. En la cuspide se ubica la Direccion General, responsable de la toma
de decisiones estratégicas y de la supervision integral del funcionamiento institucional.
El Area Administrativa es responsable de la gestion de recursos. De esta instancia
dependen el Area Académica, encargada de la coordinacion de los niveles de

educacion primaria y secundaria y del desempefio docente; y el Area de Comunicacion

14
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y Marketing, orientada al fortalecimiento de la imagen institucional y a la gestion de

los canales digitales.

1.3. Diagnéstico de la situacion problematica

1.3.1. Situacion problematica

La institucion experimentd una presencia digital poco sistematica en sus redes sociales,
puesto que, originalmente, las publicaciones eran esporadicas y realizadas por la
secretaria de redes y luego por un joven community manager, sin planificacion; las
imagenes solian ser de baja calidad, los videos eran escasos y el perfil institucional
carecia de uniformidad visual. Esta situacion generd baja visibilidad online, limitada
interaccion con la comunidad y un reconocimiento de marca poco consolidado en el
mercado de educacion privada en Trujillo. Con el avance de las plataformas sociales
y la competencia en el sector educativo, la institucion identifico que la escasa presencia
digital se traducia en un posicionamiento difuso frente a instituciones con mayor
proyeccion online. En ese contexto, se planted intervenir profesionalmente en el area
de social media marketing para elevar el nivel de visibilidad, coherencia de marca y

engagement con publicos clave, tales como alumnos, padres y comunidad educativa.

De manera particular, se identificd que la institucidon presentaba una baja consistencia
en su identidad visual digital, debido al uso no estandarizado de colores, tipografias y
estilos gréaficos en las publicaciones realizadas en redes sociales, lo que dificulto la
asociacion inmediata de los contenidos con la marca educativa. Asimismo, se observo
una limitada interaccidon con la comunidad digital, expresada en bajos niveles de
alcance, reacciones y participacion en las publicaciones, situacion asociada a la escasa
diversificacion de formatos y a la ausencia de contenidos audiovisuales de calidad

15
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profesional de forma sostenida. Adicionalmente, la comunicacion institucional en
redes sociales se enfoco de manera fragmentada en la difusion de actividades, sin una
estrategia clara orientada a reforzar los valores, atributos y beneficios diferenciales de
la institucion, lo que restringi6 la consolidacion de una imagen institucional

reconocible y competitiva en el entorno digital durante el periodo evaluado.
1.3.2. Objetivos
Objetivo general

Incrementar el reconocimiento de marca de la Institucion Educativa Privada
“Alejandro O. Deustua” mediante la implementacion de estrategias de social media

marketing durante el afio 2025.
Objetivo especificos

a) Diagnosticar la situacion inicial de las estrategias de social media marketing
empleadas por la institucion educativa y el nivel de visibilidad digital.

b) Disenar un plan de contenidos orientado a las plataformas Facebook e Instagram.

¢) Ejecutar un programa de publicaciones diversificadas con el fin de mejorar el
alcance y la interaccion de la comunidad en redes sociales.

d) Evaluar el impacto de las acciones de social media marketing en el reconocimiento

de marca.
1.3.3. Justificacion

La eleccion de intervenir en el area de social media marketing responde a la necesidad

de las instituciones educativas privadas de diferenciarse en un entorno competitivo

16
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donde la digitalizacion del servicio educativo y la comunicacion con la comunidad son
factores decisivos. Estudios recientes sefialan que las estrategias de marketing en redes
sociales influyen en la imagen institucional y en el grado de conciencia de marca en el
ambito de la educacion (Mandagi et al.,, 2022). Asimismo, evidencias recientes
muestran que la interactividad, la informatividad, el boca-a-oreja electrénico (eWOM)
y la tendencia de contenidos en redes sociales tienen un efecto significativo sobre el
reconocimiento de marca en el sector de servicios educativos (Lilembalemba & Phiri,
2024; Pawar, 2024). En este marco, la intervencion permitira a la institucion alinear
su identidad digital, fortalecer su posicionamiento y captar mayor atencién de la
comunidad, lo cual repercutird en su sostenibilidad, atractivo institucional y
reconocimiento en el &mbito local. De esta manera, aportaré desde mi rol profesional
implementando la mejora concretamente, generando un cambio medible y
documentado para la obtencion del titulo de Licenciado en Administracion y

Marketing.

17
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CAPITULO II. MARCO TEORICO
2.1. Marketing

El marketing se entiende como un proceso estratégico y administrativo que permite a
una organizacion identificar necesidades, disefar propuestas de valor y establecer
relaciones duraderas con sus publicos objetivo para generar beneficios mutuos. Segiin
Kotler, esta disciplina implica crear valor para los clientes y construir relaciones
solidas que faciliten la satisfaccion de sus necesidades, no solo en términos
transaccionales sino también en términos relacionales y de retencion de clientes a largo

plazo (Kotler, 2021).

Esta perspectiva concibe al marketing como una funcién que, ademas de promover
productos o servicios, integra investigacion de mercado, segmentacion y
comunicacion para favorecer el posicionamiento competitivo de la organizacion en su
entorno. En contextos de servicios como el educativo, el marketing fomenta la
comprension de la percepcion del cliente; en este caso padres de familia y estudiantes,
para ajustar la oferta educativa y comunicacion institucional de forma coherente con

las expectativas sociales (Fuente, 2025).

2.2. Marketing digital

El marketing digital se define como un conjunto de estrategias, técnicas y acciones que
utilizan canales digitales para promocionar productos, servicios o marcas, con el
proposito de conectar con audiencias segmentadas de manera eficiente y medible.
Desde una perspectiva contemporanea, este abordaje integra multiples plataformas
como motores de busqueda, redes sociales, sitios web y correo electronico para

establecer comunicacion en tiempo real con los usuarios (Mailchimp, 2026).
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A diferencia de las estrategias tradicionales, el marketing digital permite la medicion
de resultados en tiempo real, la personalizacion de mensajes y la optimizacion continua
de las acciones mediante indicadores de comportamiento digital, lo que representa una

ventaja en la toma de decisiones estratégicas (Kannan & Li, 2021).

Ademas, se considera una evolucion natural del marketing convencional, adaptada a
los habitos de consumo y comunicacion propios de la era digital, donde los usuarios
interactuan y buscan informacion principalmente a través de medios online (Fuente,
2025). Este enfoque ha transformado la naturaleza de la comunicacion organizacional
al hacer posible un contacto bidireccional entre la institucion y sus publicos, factor

fundamental para fortalecer relaciones, fidelizar y ampliar la presencia de marca.

2.3. Social media marketing

El social media marketing (SMM) se define como una disciplina del marketing digital
que emplea las plataformas de redes sociales para disefiar y ejecutar acciones
estratégicas orientadas a la creacion y difusion de contenido con el fin de conectar con
los publicos objetivo, asi como fomentar la interaccion, generar visibilidad y construir
relaciones duraderas. En el contexto académico, investigaciones recientes han
demostrado que estas actividades integran elementos de publicidad, interaccion directa
y comunicacion bidireccional entre marcas y usuarios, destacando la necesidad de
adaptar las estrategias en funcion de las particularidades de cada plataforma y publico
(Simmons & Durkin, 2023). Ademas, estudios cuantitativos han evidenciado que las
actividades de social media marketing pueden impactar positivamente no solo en la
notoriedad de marca sino también en la percepcion de imagen e incluso en la fidelidad

de los consumidores, particularmente cuando se utilizan métricas para medir estas
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relaciones (Li et al., 2021). La literatura también ha sefialado la creciente importancia
de desarrollar contenido interactivo, publicidad dirigida y campafias que integren
elementos generados por el usuario (user-generated content), debido a su capacidad
para aumentar el alcance, la recordacion y la relevancia de la marca en entornos
digitales, aspectos claves para maximizar la efectividad de las acciones de social media
marketing (Pawar, 2024). En suma, el social media marketing representa una
herramienta estratégica fundamental dentro del marketing contemporaneo para
fortalecer la presencia digital y la relacion con audiencias diversas a través de medios

sociales.

2.4. Importancia del social media marketing en las organizaciones

El social media marketing ha adquirido relevancia central en la estrategia de
comunicacion de las organizaciones debido a su capacidad para facilitar la interaccion
directa con audiencias y para influir en el comportamiento del consumidor en entornos
digitales (Caycho, 2025). Desde la perspectiva académica, la importancia de esta
disciplina radica en su potencial para mejorar la visibilidad de la marca, fortalecer el
engagement con los publicos objetivo y proporcionar datos medibles que orientan la
toma de decisiones estratégicas en tiempo real (Ascani & Ancillai, 2026). En sectores
intensivos en relaciones sociales, como la educacion, un adecuado uso de las redes
sociales puede aumentar la percepcion de accesibilidad institucional, amplificar la
difusion de valores y actividades, y potenciar la percepcion de reputacion y
credibilidad institucional (Caycho, 2023). Ademas, investigaciones empiricas han
demostrado que las acciones de social media marketing tienen un impacto significativo

en el reconocimiento de marca y en la intencion de recomendacion, lo cual repercute
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directamente en la preferencia de los usuarios por una institucion frente a sus
competidores. Estos efectos se manifiestan en métricas cuantificables como el
crecimiento de seguidores, la interaccion por publicacion o el alcance de las campafias,
que constituyen indicadores clave para evaluar el rendimiento de las estrategias
digitales (Dwivedi et al., 2022). En consecuencia, la importancia del social media
marketing radica en su capacidad no solo para posicionar una marca, sino también para
generar relaciones continuas, adaptarse a las dindmicas de consumo digital y
consolidar una presencia institucional solida y coherente en los espacios donde se

produce gran parte del didlogo con los publicos.
2.5. Estrategias de social media marketing

Las estrategias de social media marketing constituyen el conjunto de practicas
planificadas que las organizaciones implementan en las plataformas sociales con el
proposito de alcanzar objetivos comunicacionales y comerciales especificos, tales
como incrementar la visibilidad de marca, estimular la interaccidén con los publicos
objetivo y fidelizar a los usuarios. Desde una perspectiva académica, estas estrategias
abarcan aspectos como la definicion de metas claras, la segmentacion de audiencias,
la eleccion de plataformas pertinentes, la calendarizacion de contenidos y la medicion
de resultados mediante indicadores cuantificables (Tuten & Solomon, 2021). Estudios
recientes destacan que la efectividad de una estrategia de social media marketing
depende, en gran medida, de la coherencia entre el contenido que se difunde y los
intereses, valores y comportamientos de la audiencia meta, asi como de la adaptacion
de los formatos a las dindmicas de consumo informativo de cada red social (Dwivedi

etal., 2023). Ademas, se ha observado que el uso de contenidos audiovisuales —como
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videos breves, infografias y transmisiones en vivo— potencia significativamente la
atencion del usuario y la retencion del mensaje, factores que incrementan el alcance
organico de las publicaciones y mejoran las métricas de interaccion. Otro componente
clave consiste en la evaluacion continua de métricas como el alcance, la tasa de
engagement, la frecuencia de publicacion y los clics hacia enlaces institucionales,
utilizados para ajustar las estrategias y optimizar recursos (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2022). En contextos donde la identidad institucional juega un papel central, la
integracién de un estilo visual uniforme y el uso estratégico de narrativas con valor
simbdlico permiten reforzar la presencia de marca y facilitar su recordacién en la
mente de los usuarios (Li et al., 2021). En suma, las estrategias de social media
marketing requieren una planificacion reflexiva y basada en datos, orientada a
construir una presencia digital significativa, coherente con los objetivos institucionales

y las expectativas de los respectivos publicos.
2.6. Marca

La marca se concibe en la literatura académica contemporanea como un activo
intangible estratégico que representa la suma de percepciones, asociaciones y
expectativas que los publicos construyen en torno a una organizacion, producto o
servicio. Mas alla de un simple nombre o simbolo visual, la marca integra elementos
cognitivos y afectivos que influyen en la preferencia, la confianza y la lealtad de los
consumidores hacia una entidad (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2021; aunque el texto
base de Heding se actualiza con aportes recientes). En este sentido, investigaciones
recientes destacan que la marca actua como un filtro interpretativo que permite a los

usuarios simplificar la toma de decisiones en entornos saturados de informacion, al
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ofrecer sefiales claras sobre la propuesta de valor y los atributos diferenciales de la
organizacion (Acikgoz et al., 2024). Ademads, se ha encontrado que una marca sélida
no solo genera reconocimiento y recordacion, sino que también contribuye a la
percepcion de calidad y credibilidad institucional, factores clave en la construccion de
relaciones sostenibles con los publicos (Keller & Swaminathan, 2020). En sectores de
servicios, como el educativo, la marca adquiere relevancia adicional porque comunica
intangibles asociados al prestigio, la experiencia educativa, la calidad docente y la
identidad institucional, aspectos que pueden incidir significativamente en la eleccion
de una institucion por parte de padres de familia y estudiantes (Shams et al., 2022). En
consecuencia, la marca trasciende su manifestacion visual para convertirse en un
recurso estratégico que articula atributos funcionales y emocionales, permitiendo a las
organizaciones diferenciarse en mercados competitivos y construir conexiones

duraderas con sus audiencias.
2.7. Reconocimiento de marca

El reconocimiento de marca se define como la capacidad de los consumidores para
identificar una marca cuando esta se presenta a través de elementos visuales, verbales
o contextuales, constituyéndose como una de las dimensiones fundamentales del brand
equity. Desde la literatura contemporanea, este concepto se vincula con el grado de
familiaridad que los publicos desarrollan respecto a una marca, lo cual influye
directamente en los procesos de evaluacion, preferencia y eleccion de productos o
servicios (Keller & Swaminathan, 2020). Investigaciones recientes evidencian que un
mayor nivel de reconocimiento de marca reduce la percepcion de riesgo en la toma de

decisiones y fortalece la confianza del consumidor, especialmente en sectores de

23



P incrementar el reconocimiento de marca en una
DEL NORTE

1 “PN Estrategias de social media marketing para

Institucién Educativa Privada de Truijillo, 2025.

servicios donde la experiencia no puede evaluarse previamente, como ocurre en el
ambito educativo (France et al., 2025). Asimismo, estudios empiricos han demostrado
que el reconocimiento de marca se ve significativamente influenciado por Ia
exposicion repetida a contenidos consistentes y coherentes en entornos digitales,
particularmente en redes sociales, donde la frecuencia, el formato y la identidad visual
desempefian un rol determinante en la recordacion de la marca (Dwivedi et al., 2023).
En el contexto organizacional, el reconocimiento de marca actia como un paso previo
al posicionamiento, ya que una marca que no es reconocida dificilmente puede ocupar
un lugar definido en la mente de los publicos objetivo. Por ello, fortalecer el
reconocimiento de marca constituye una prioridad estratégica para las organizaciones
que buscan consolidar su presencia en mercados competitivos y altamente

digitalizados (Lilembalemba & Phiri, 2024).
2.8. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se entiende en la literatura de marketing como el proceso
mediante el cual una organizacidon busca ocupar un lugar distintivo y favorable en la
mente de su publico objetivo, en relacion con las marcas competidoras. Esta posicion
no solo depende de la calidad objetiva de productos o servicios, sino también de la
percepcion que los consumidores construyen a partir de la exposicion repetida a
mensajes significativos, diferenciados y coherentes (Kotler et al., 2022). En términos
conceptuales, el posicionamiento implica la seleccion de atributos relevantes que una
marca desea asociar con su identidad, de modo que estos atributos sean facilmente
reconocibles y preferidos por los publicos meta (Mogaji et al., 2023). Investigaciones

contemporaneas han demostrado que, en contextos saturados de informacion, el
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posicionamiento de marca puede facilitar la memoria del consumidor, simplificar las
decisiones de eleccion y aumentar la probabilidad de recomendacion, lo cual resulta
especialmente importante en mercados donde la oferta de servicios presenta
caracteristicas homogéneas, como ocurre en el sector educativo (Xiao et al., 2023). En
entornos digitales y redes sociales, el posicionamiento de marca se ve influenciado por
elementos como la consistencia de la identidad visual, el tono comunicacional y la
relevancia contextual de los contenidos difundidos, de manera que una estrategia de
social media marketing bien articulada puede contribuir a reforzar la ubicacion
preferencial de la marca dentro del “mapa mental” del usuario. Asi, el posicionamiento
de marca no solo se relaciona con el reconocimiento de marca, sino también con la
capacidad de esa marca para evocar asociaciones positivas bajo condiciones de
competencia intensa, configurandose como un componente crucial de la ventaja

competitiva sostenible.
2.9. Social media marketing y reconocimiento de marca en el sector educativo

Las estrategias de social media marketing en instituciones educativas se han
consolidado como un componente relevante de la gestion comunicacional y del
posicionamiento institucional, especialmente en contextos donde la competencia por
la captacion y fidelizacion de estudiantes es cada vez mas intensa. Desde la perspectiva
académica, estas estrategias se orientan a la planificacion sistematica de contenidos
digitales que permitan comunicar la propuesta de valor educativa, fortalecer la
identidad institucional y generar vinculos sostenidos con estudiantes, padres de familia
y otros grupos de interés (Peruta & Shields, 2022). Estudios recientes evidencian que

las instituciones educativas que adoptan una estrategia estructurada en redes sociales
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logran mayores niveles de interaccidon, confianza y recordaciéon de marca, en
comparacion con aquellas que mantienen una presencia digital esporadica o
desarticulada (Song et al., 2023). En este marco, el social media marketing no se limita
a la difusion de informacidn, sino que integra elementos narrativos, visuales y
relacionales que permiten humanizar la comunicacion institucional y reforzar la

credibilidad de la marca educativa.

Desde un enfoque estratégico, la literatura coincide en que una de las principales
funciones del social media marketing en el ambito educativo es la construccion de
relaciones a largo plazo con la comunidad, més alla de objetivos promocionales
inmediatos. Segun los hallazgos de Juhaidi (2024), las instituciones que utilizan redes
sociales de manera estratégica priorizan contenidos que reflejan la experiencia
educativa, los valores institucionales y los logros académicos, generando asi
percepciones positivas que influyen en la eleccion y permanencia de los estudiantes.
De manera complementaria, investigaciones desarrolladas en contextos
latinoamericanos muestran que la coherencia visual, el uso consistente de colores
institucionales y la regularidad en las publicaciones contribuyen a fortalecer la
identidad digital y a mejorar el reconocimiento de la institucion en entornos digitales
saturados de informacion (Marhareita et al., 2022). Esto demuestra que la planificacion
estratégica del contenido es un factor determinante para el éxito del social media

marketing en organizaciones educativas.

Asimismo, la evidencia empirica reciente destaca la importancia del contenido
audiovisual como eje central de las estrategias de social media marketing en

instituciones educativas. De acuerdo con investigaciones publicadas en revistas
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internacionales, los videos, las historias y los formatos visuales dinamicos generan
mayores niveles de engagement, facilitan la transmision de mensajes complejos y
aumentan la probabilidad de interaccion por parte de los usuarios (Perera et al., 2022;
Pawar, 2024). En el caso de instituciones educativas escolares, estos formatos permiten
mostrar actividades académicas, eventos institucionales y experiencias formativas de
manera auténtica, lo que contribuye a reforzar la percepcion de calidad educativa. En
consecuencia, la incorporacion de recursos audiovisuales de mayor calidad técnica,
junto con un disefio grafico alineado a la identidad institucional, se convierte en una
estrategia clave para diferenciar a la institucion frente a otras propuestas educativas

similares.

Finalmente, diversos estudios coinciden en que la efectividad de las estrategias de
social media marketing en instituciones educativas depende de su alineacion con los
objetivos institucionales y con una gestion profesional de las plataformas digitales. La
literatura reciente sefala que la asignacion de responsables especializados, el uso de
calendarios de contenido y la evaluacion continua del desempeiio de las publicaciones
permiten optimizar los resultados comunicacionales y fortalecer el posicionamiento de
marca (Dwivedi et al., 2023). Ademas, se ha evidenciado que la incorporacion
progresiva de nuevas plataformas sociales, como TikTok, responde a cambios en los
patrones de consumo digital y puede ampliar el alcance institucional cuando se integra
de manera coherente con la estrategia general de comunicacion (Marhareita et al.,
2022). En este sentido, las estrategias de social media marketing en instituciones
educativas se configuran como un proceso dindmico y adaptable, orientado a

consolidar la presencia digital, fortalecer la relacion con la comunidad educativa y
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mejorar el reconocimiento y posicionamiento de la marca institucional en el entorno

digital.

2.10. Indicadores de medicion en social media marketing

La evaluacion de las estrategias de social media marketing requiere la utilizacion de
indicadores que permitan analizar el desempefio de los contenidos y el nivel de
interaccion que generan en las audiencias. En el contexto digital, las plataformas como
Facebook e Instagram ofrecen herramientas de analitica que permiten medir variables
relacionadas con el alcance, la interaccion y el comportamiento de los usuarios frente
a los contenidos publicados. Estos indicadores facilitan la toma de decisiones
estratégicas orientadas a mejorar la visibilidad y el posicionamiento de las

organizaciones en entornos digitales (Tuten y Solomon, 2020).

Diversos autores sefialan que las métricas en redes sociales permiten evaluar el
impacto de las estrategias de marketing digital a partir de datos cuantificables que
reflejan la relacion entre las marcas y sus audiencias. En este sentido, indicadores
como el alcance, las impresiones, las visualizaciones y las interacciones permiten
comprender el nivel de exposicion que tienen los contenidos, asi como el grado de
participacion de los usuarios dentro de las plataformas sociales (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2022). Asimismo, estas métricas resultan esenciales para analizar la
efectividad de las campanas de comunicacion digital y determinar qué tipos de

contenidos generan mayor interés entre los seguidores.

Por su parte, estudios recientes sobre analitica de redes sociales destacan que el
seguimiento sistematico de indicadores permite optimizar las estrategias de contenido,
identificar patrones de comportamiento de los usuarios y evaluar el rendimiento de
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diferentes formatos de publicacion, tales como imégenes, videos o historias. De esta
manera, el analisis de métricas digitales se convierte en un componente fundamental
para fortalecer la presencia de las organizaciones en plataformas sociales y mejorar su

posicionamiento frente a los publicos objetivos (Dwivedi et al., 2021).

En funcién de la literatura especializada y de las métricas proporcionadas por las
plataformas Facebook e Instagram, los principales indicadores utilizados para evaluar

el desempefio de las estrategias de social media marketing son los siguientes:

1.3.4. Visualizaciones

Las visualizaciones representan la cantidad de veces que un contenido es visto por los
usuarios dentro de una plataforma digital. Este indicador permite medir el nivel de
exposicion que alcanzan las publicaciones y constituye una métrica fundamental para
evaluar el impacto de los contenidos audiovisuales. Un mayor nimero de
visualizaciones indica que el contenido estd logrando captar la atencion de la audiencia

y aumentar la visibilidad de la marca en el entorno digital (Tuten y Solomon, 2020).

Asimismo, este indicador permite analizar el rendimiento de diferentes formatos de
publicacion, como imagenes, videos, historias o reels. Su analisis facilita identificar
qué tipo de contenido genera mayor interés en la audiencia y contribuye a optimizar
las estrategias de social media marketing. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), la
segmentacion de métricas por tipo de contenido permite a las organizaciones ajustar
sus estrategias de comunicacion digital de acuerdo con las preferencias y

comportamientos de los usuarios.
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1.3.5. Espectadores o alcance

El alcance se refiere al nimero total de usuarios Unicos que han visto una publicacion
en redes sociales. Este indicador es importante porque permite conocer cuantas
personas han sido impactadas por el contenido, independientemente del nimero de
veces que lo hayan visualizado. En términos estratégicos, el alcance refleja la
capacidad de una marca para ampliar su visibilidad y llegar a nuevas audiencias dentro

de las plataformas digitales (Dwivedi et al., 2021).

1.3.6. Interacciones

Las interacciones incluyen todas las acciones que los usuarios realizan en relacién con
una publicacion, tales como reacciones, comentarios, compartidos o guardados. Este
indicador permite evaluar el nivel de participacion y compromiso de la audiencia con
los contenidos publicados. De acuerdo con diversos estudios de marketing digital, un
alto nivel de interaccién suele asociarse con contenidos relevantes, atractivos y

alineados con los intereses de los usuarios (Tuten y Solomon, 2020).

1.3.7. Tiempo de reproduccion de video

Las reproducciones de video corresponden a las veces que un contenido audiovisual
es reproducido dentro de la plataforma. Este indicador es especialmente relevante en
redes sociales como Facebook e Instagram, donde los videos y reels se han convertido
en formatos predominantes para la comunicacion digital. El andlisis de las
reproducciones permite evaluar el tiempo de consumo de contenido audiovisual y la
capacidad de los videos para captar la atencién de la audiencia (Chaffey y Ellis-

Chadwick, 2022).
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1.3.8. Crecimiento de seguidores

El crecimiento de seguidores mide el incremento en el nimero de usuarios que siguen
una cuenta dentro de una red social en un periodo determinado. Este indicador refleja
el nivel de interés que despierta la marca entre los usuarios y constituye una métrica
importante para evaluar la expansion de la comunidad digital de una organizacion

(Dwivedi et al., 2021).
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CAPITULO III. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA
Identificacion de la problematica

En este apartado se describe el proceso mediante el cual se identifico la situacion
problematica dentro de la institucion educativa, asi como el estado de las redes sociales
de la institucion y las limitaciones detectadas en la gestion de la comunicacion digital.
En particular, se analiz6 la presencia institucional en plataformas como Facebook e
Instagram, identificando aspectos como la frecuencia de publicacion, el tipo de

contenidos difundidos y el nivel de interaccion generado con los usuarios.

Asimismo, la identificacion de la problematica permitié reconocer la necesidad de
fortalecer las estrategias de social media marketing con el propdsito de mejorar la
visibilidad digital y el reconocimiento de marca de la instituciéon educativa. Este
diagnéstico inicial constituy6 el punto de partida para la formulacion del proyecto de
mejora orientado al disefio e implementacién de un plan de contenidos para redes

sociales.

La experiencia profesional se desarroll6 en la [.LE.P. Alejandro O. Deustua desde el afio
2025, en el area administrativa, con funciones vinculadas a la gestion comunicacional
y fortalecimiento de la presencia digital institucional. La intervencion se centro en la
mejora de las estrategias de social media marketing, con el propdsito de incrementar
el reconocimiento de marca en un entorno caracterizado por alta competencia entre

instituciones educativas privadas de la ciudad de Trujillo.

Al inicio del periodo de intervencion, se identifico que la institucion mantenia
presencia en redes sociales; sin embargo, esta no respondia a una planificacion
estratégica. Las publicaciones eran esporadicas, no existia un calendario de contenidos
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formalmente estructurado, la identidad visual no se aplicaba de manera uniforme y el
material audiovisual presentaba limitaciones en calidad técnica y coherencia grafica.
Asimismo, la comunicacion digital se enfocaba principalmente en informar
actividades, pero sin una orientacion clara hacia el fortalecimiento del posicionamiento

institucional.

Formulacion del proyecto de mejora

Frente a esta situacion, se procedié a realizar un diagndstico inicial de la gestion
digital, analizando la frecuencia de publicaciones, el tipo de contenido difundido, la
interaccion obtenida y la coherencia visual respecto a los colores y elementos
representativos del colegio. A partir de dicho anélisis, se establecieron lineas de accion
orientadas a mejorar la organizacion, calidad y constancia de la comunicacion en redes

sociales.

A partir del problema identificado, se planted una propuesta de intervencion basada en
estrategias de social media marketing. El proyecto fue disefiado con el propdsito de
optimizar la gestion de los canales digitales institucionales mediante la planificacion y
publicacion sistematica de contenidos informativos, educativos y promocionales
dirigidos a la comunidad educativa y al publico en general. La formulacion del

proyecto contempl6 cuatro etapas principales

Etapas del desarrollo del proyecto

A. Diagnostico de la situacion actual de las redes sociales.

En esta etapa se realizo un analisis de la situacion inicial de las redes sociales de la

institucion educativa, particularmente en las plataformas Facebook e Instagram. Para
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ello se revisaron indicadores de desempefio como numero de seguidores,
visualizaciones, interacciones, reproducciones de videos y alcance de las
publicaciones. Este diagndstico permitio identificar debilidades en la estrategia digital,
tales como la baja frecuencia de publicacion, la limitada diversidad de contenidos y el

escaso nivel de interaccion con los usuarios.

El anélisis de estos indicadores permitid establecer una linea base que posteriormente
seria utilizada para comparar los resultados obtenidos después de la implementacion

de las estrategias de social media marketing.
B. Diseiio del plan de contenidos para Facebook e Instagram.

Con base en los resultados del diagnoéstico inicial, se elabord un plan de contenidos
orientado a fortalecer la presencia digital de la institucion educativa en redes sociales.
Este plan contempl0 la planificacion de publicaciones periodicas, la definicion de tipos
de contenido (informativo, institucional, educativo y promocional) y la seleccion de

formatos digitales adecuados para cada plataforma.

Asimismo, el plan de contenidos establecid una programacién de publicaciones
destinada a mantener una comunicacién constante con la comunidad educativa,
contribuyendo de esta manera al fortalecimiento de la identidad institucional y al

incremento del reconocimiento de marca.
C. Implementacion de las estrategias de social media marketing.

Durante esta etapa se ejecutaron las acciones contempladas en el plan de contenidos,
lo que implico la creacion y publicacion de materiales graficos y audiovisuales en las

redes sociales institucionales. Las publicaciones se realizaron de manera planificada,
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considerando criterios de coherencia visual, claridad informativa y pertinencia con las

actividades desarrolladas por la institucion educativa.

La implementacion de estas estrategias permitio dinamizar la comunicacion
institucional en entornos digitales y generar mayores oportunidades de interaccion con

la comunidad educativa.

D. Evaluacion de los resultados obtenidos.

Finalmente, se realiz6 la evaluacion de los resultados obtenidos a partir de la
implementacion de las estrategias de social media marketing. Para ello se analizaron
nuevamente los indicadores de desempefio en redes sociales, tales como
visualizaciones, interacciones, reproducciones de videos y crecimiento de seguidores.
La comparacion entre los indicadores iniciales y los obtenidos posteriormente permitio

identificar el impacto de las acciones implementadas en el reconocimiento de marca.

Diagrama de Gantt del proyecto

Tabla 1.

Diagrama de Gantt del proyecto

Mar- May- Jul- Set- Nov-

Etapas del proyecto

Abr  Jun Ago Oct Dic
Diagnostico de redes sociales X
Analisis de indicadores digitales X
Disefio del plan de contenidos X
Implementacion en Facebook e Instagram X X X
Monitoreo de interacciones y métricas X X X
Evaluacion de resultados X
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El diagrama de Gantt presentado muestra la planificacién temporal de las actividades
desarrolladas durante el proyecto de mejora. En €l se detallan las etapas relacionadas
con el diagnostico inicial de las redes sociales institucionales, el disefio del plan de
contenidos, la implementacion de las estrategias de social media marketing y la
evaluacion de los resultados obtenidos. Esta planificacion permitié organizar de
manera sistematica las actividades del proyecto y asegurar el cumplimiento de los

objetivos propuestos dentro del periodo de ejecucion correspondiente al afio 2025.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

Diagnostico de las redes sociales institucionales

Aqui se presentan los resultados del analisis de las métricas disponibles en Facebook

e Instagram antes de la implementacion de las estrategias de social media marketing.

Tabla 2.

Indicadores iniciales de desemperio en redes sociales de la institucion educativa

Indicador Valor
Visualizaciones totales 194,381
Reproducciones 3 segundos 3,469
Reproducciones 1 minuto 495
Interacciones promedio 12-49
Alcance Bajo y no sostenido
Seguidores Inicial

En la tabla 2 se presentan los indicadores iniciales de desempefio de la red social
Facebook correspondientes al periodo octubre a diciembre del afio 2024, etapa en la
que se registro la creacion de la cuenta institucional. Los resultados evidencian un total
de 194,381 visualizaciones, con un comportamiento irregular caracterizado por un pico
significativo cercano a las 60,000 visualizaciones en una fecha especifica. Este
incremento respondi6 a la implementacion de publicidad pagada, lo que gener6 una
distorsion en el comportamiento organico de las métricas. En contraste, el resto del
periodo muestra niveles bajos y poco constantes de visualizacion, lo que refleja una
gestion limitada de contenidos. Asimismo, las interacciones registradas por
publicacion oscilaron entre 12 y 49, evidenciando una baja participacion de la
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audiencia, mientras que el alcance y la frecuencia de publicaciones resultaron
reducidos, lo que permitid identificar una débil presencia digital institucional en esta

etapa inicial.

Tabla 3.

Comparacion de indicadores iniciales entre Facebook e Instagram

Indicador 2024 2025
Visualizaciones 194,381 188,283
Tipo de crecimiento Pagado (pico) Orgéanico sostenido
Interacciones 12-49 Hasta 417
Alcance Bajo Alto (hasta 2,444)
Frecuencia de publicacion Irregular Planificada

En la tabla 3 se presenta la comparacion de los principales indicadores entre los
periodos analizados. Durante el afio 2025, especificamente entre marzo y diciembre,
se registraron 188,283 visualizaciones en Facebook, cifra cercana al periodo anterior,
pero con un comportamiento mas estable y sostenido en el tiempo. A diferencia del
2024, donde el crecimiento estuvo condicionado por publicidad pagada, en el 2025 se
evidencio un desempefio organico mas consistente, lo que sugiere una mejora en la

planificacion y ejecucion de contenidos digitales.

Las publicaciones realizadas en el 2025 alcanzaron valores superiores en alcance e
interaccion, destacando registros de hasta 5,678 visualizaciones, 2,444 espectadores y
417 interacciones en una sola publicacion. Estos resultados reflejan una mejora en la

calidad del contenido y en la conexién con la audiencia.
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Figura 4.

Numero de visualizaciones de publicaciones durante el diagnostico inicial
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Se observa que las visualizaciones registradas en las redes sociales institucionales
durante el periodo de diagndstico inicial correspondiente al afo 2024. En Facebook se
alcanzaron 194,381 visualizaciones, valor que estuvo influenciado por un incremento
puntual asociado a la implementacion de publicidad pagada, lo que generd un
comportamiento atipico dentro del periodo analizado. Por su parte, en Instagram se
estimaron 18,500 visualizaciones, reflejando una presencia digital limitada,

caracterizada por la ausencia de una estrategia definida.

Figura 5.

Alcance promedio de publicaciones durante el diagnostico inicial
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Se muestra el alcance promedio de las publicaciones durante la etapa de diagndstico
inicial. Facebook registrd un alcance aproximado de 750 usuarios por publicacion,
mientras que Instagram alcanz6 cerca de 600 usuarios. Estos valores reflejan una
limitada capacidad de difusion del contenido institucional, asociada a la falta de
consistencia en la publicacion de contenidos y a la ausencia de criterios estratégicos
en la gestion digital. Segin lo observado, el contenido no lograba expandirse hacia

nuevas audiencias.

Figura 6.

Nivel de interacciones durante el diagnostico inicial
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La figura 6 presenta el nivel de interaccion generado por las publicaciones en redes
sociales durante el diagndstico inicial. Facebook registré un promedio aproximado de
30 interacciones por publicacion, mientras que Instagram alcanzo cerca de 120
interacciones. Si bien Instagram muestra un nivel relativamente mayor, ambos valores
evidencian una baja participacion de la audiencia en relacion con el contenido
difundido. Este comportamiento sugiere que las publicaciones no lograban generar
suficiente interés ni incentivar la interaccion del publico, lo que limita el impacto

comunicacional de la institucion en redes sociales.
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4.2. Diseiio del plan de contenidos para redes sociales

Tabla 4.
Estrategias de social media marketing propuestas para fortalecer el reconocimiento

de marca institucional

Estrategia Descripcion

Plan de contenidos Publicacion organizada de actividades institucionales
Contenido audiovisual ~ Uso de videos y reels

Identidad visual Disefio uniforme con colores institucionales
Cobertura de eventos Registro profesional de actividades

Interaccién digital Publicaciones participativas

A partir del diagnostico realizado, se implementaron estrategias orientadas a mejorar
la presencia digital de la institucion educativa. Estas estrategias se centraron en la
planificacion de contenidos, la mejora de la calidad visual de las publicaciones, la

diversificacion de formatos y la generacion de interaccion con la comunidad educativa.

Figura 7.

Calendario de publicaciones para redes sociales
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Videos Facebook /
1 vez Generar interés
(eventos/clases) Instagram
Instagram /
Reels 1 vez Aumentar alcance
Facebook
Instagram / Interaccion con
Historias 2 veces .
Facebook usuarios

La figura presenta el calendario de publicaciones disefiado para organizar la gestion
de contenidos en las redes sociales institucionales. Este instrumento permitio
estructurar la frecuencia y tipo de publicaciones en funcion de los objetivos
comunicacionales de la institucion, priorizando la difusién de actividades académicas,
eventos institucionales y contenido audiovisual. La planificacion semanal facilit6 la
continuidad en la publicacion de contenidos, evitando la irregularidad observada en la
etapa inicial. Asimismo, la inclusion de diversos formatos, como flyers, videos, reels
e historias, contribuy06 a diversificar la comunicacion digital y a mejorar la interaccion
con la audiencia. Este enfoque permiti6 fortalecer la presencia institucional en redes

sociales, generando mayor visibilidad y participacion por parte de los usuarios.
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Implementacion de las estrategias de social media marketing

Como parte de la experiencia, se participé activamente en la planificacion de
contenidos mediante la elaboracion de un esquema mensual de publicaciones,
considerando fechas civicas, actividades académicas, eventos institucionales,
campafas informativas y logros estudiantiles. Se promovio el uso sistematico de flyers
digitales disefiados con criterios de uniformidad visual, respetando la identidad

institucional y fortaleciendo la recordacion de la marca educativa.

Figura 8.

Diserio de Flyers con uniformidad visual
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Asimismo, se impuls6 la incorporacidon progresiva de material audiovisual de mayor
calidad, especialmente en eventos relevantes como actuaciones, celebraciones
institucionales y actividades formativas. Para ello, se coordind con personal
especializado en grabacion y edicion de video, lo que permiti0 mejorar

significativamente la presentacion visual del contenido publicado. Esta accion
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contribuyd a proyectar una imagen mas profesional y organizada ante la comunidad

educativa y el publico externo.

Figura 9.
Incorporacion de material audiovidual
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Otra de las acciones implementadas consistid en diversificar los formatos de
publicacion, incorporando historias, reels y contenidos dinamicos que permitieran

incrementar la interaccion con los usuarios. Se priorizé la difusion de actividades que
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evidenciaran el enfoque pedagogico del colegio, como clases demostrativas, proyectos
de robotica, actividades en inglés y dindmicas formativas, buscando reforzar la

propuesta de valor institucional.

Figura 10.
Diversificacion de formatos con contenidos dinamicos
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Durante el proceso, también se fortalecié la coherencia comunicacional, procurando
que los mensajes difundidos transmitieran de manera clara los valores, la disciplina
académica y el compromiso formativo del colegio. Esto permitido consolidar una

identidad digital mas definida, alineada con la misién educativa de la institucion.

Como resultado de la experiencia desarrollada en 2025, se evidencié una mejora en la

organizacion de la gestion digital, mayor constancia en las publicaciones y una
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presencia visual maés solida en redes sociales. Estas acciones contribuyeron al
fortalecimiento del reconocimiento de marca, generando mayor visibilidad

institucional y una percepcion mas profesional ante la comunidad educativa.

Resultados obtenidos luego de la implementacion de estrategias

Tabla 5.
Comparacion de indicadores antes y después de la implementacion de las estrategias

de social media marketing

Plataforma Indicador 2024 2025
Visualizaciones 194,381 188,283

Facebook Alcance promedio 750 1,800
Interacciones promedio 30 200
Visualizaciones 18,500 75,187

Instagram Alcance 600 2,100
Interacciones 120 834

En la tabla 5 se presenta la comparacion de los principales indicadores de desempefio
en redes sociales antes y después de la implementacion de las estrategias de social
media marketing en la institucion educativa. En Facebook, las visualizaciones pasaron
de 194,381 en el 2024 a 188,283 en el 2025, mostrando una ligera disminucién en el
valor total; sin embargo, este resultado debe analizarse considerando que en el 2024
se registro un incremento puntual influenciado por publicidad pagada, mientras que en
el 2025 el comportamiento fue mas estable y sostenido en el tiempo, asociado a una
gestion basada en contenido organico. En cuanto al alcance promedio, se evidencia un

incremento significativo de 750 a 1,800 usuarios, lo que refleja una mayor capacidad
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de difusion del contenido institucional. De manera similar, las interacciones promedio
aumentaron de 30 a 200, lo que indica una mayor participacion de los usuarios frente

a las publicaciones.

En el caso de Instagram, los resultados muestran un crecimiento mas pronunciado en
todos los indicadores analizados. Las visualizaciones se incrementaron de 18,500 en
el 2024 a 75,187 en el 2025, evidenciando una mejora considerable en la visibilidad
digital de la institucion. Asimismo, el alcance pasé de 600 a 2,100 usuarios, lo que
confirma una mayor penetracion del contenido en esta plataforma. Por su parte, las
interacciones aumentaron de 120 a 834, lo que refleja un fortalecimiento en la relacion
entre la institucion y su comunidad digital. Estos resultados permiten afirmar que la
implementacion de estrategias de social media marketing contribuyd a mejorar la
presencia digital de la institucion, favoreciendo tanto la difusion del contenido como

la participacion de los usuarios en ambas redes sociales.

Tabla 6.

Indicadores de publicaciones destacadas en Facebook (2025)

Publicacién Visualizaciones Alcance Interacciones
Entrega de diplomas 5,678 2,444 417
Cierre institucional 3,931 1,775 241
Evento institucional 3,347 1,597 179

Se observa el rendimiento alcanzado por las publicaciones durante el afio 2025,
evidenciando mejoras significativas en los indicadores analizados. Las visualizaciones

por publicacion superaron ampliamente los valores registrados en el 2024, alcanzando
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cifras superiores a 3,000 en multiples casos. Asimismo, el nivel de interaccion presento
un incremento notable, con registros de hasta 417 interacciones, lo que refleja una

mayor participacion de la audiencia.

El alcance también mostré6 un comportamiento favorable, superando los 2,000
espectadores en diversas publicaciones, lo que indica una mayor difusioén del contenido
institucional. Estos resultados evidencian una mejora en la gestion de redes sociales,

asociada a la implementacion de estrategias planificadas.

Figura 11.

Comparacion de visualizaciones antes y después de la implementacion
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En la figura se presenta la comparacion del nimero de visualizaciones registradas en
las redes sociales Facebook e Instagram durante los afios 2024 y 2025. En Facebook,
durante el 2024 se alcanzaron 194,381 visualizaciones, mientras que en el 2025 se
registraron 188,283, evidenciando una ligera reduccion en el valor total. No obstante,
este comportamiento debe interpretarse considerando que en el 2024 se presenté un
incremento atipico asociado a la implementacion de publicidad pagada, lo que gener6

un pico elevado en un periodo especifico. En contraste, el 2025 muestra un
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comportamiento mas estable y sostenido, lo que refleja una gestion basada en
contenido orgéanico y planificado. Por otro lado, en Instagram se observa un
incremento considerable, pasando de 18,500 visualizaciones en el 2024 a 75,187 en el
2025, lo que evidencia una mejora significativa en la visibilidad digital de la institucién
en esta plataforma. Este crecimiento responde a la incorporacion de estrategias

orientadas a la publicacion constante y al uso de contenido visual mas atractivo.

Figura 12.

Comparacion del alcance antes y después de la implementacion
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En la figura se observa la variacion del alcance promedio de las publicaciones en
ambas redes sociales. En Facebook, el alcance se incrementd de 750 usuarios en el
2024 a 1,800 en el 2025, lo que representa una ampliacion en la capacidad de difusion
del contenido institucional. Este resultado indica que las publicaciones lograron llegar
a un mayor numero de usuarios, favoreciendo la exposicion de la marca en el entorno
digital. De manera similar, en Instagram se evidencio un crecimiento, pasando de 600
a 2,100 usuarios alcanzados, lo que confirma una mejora en la penetracion del

contenido dentro de esta plataforma. Este comportamiento sugiere que las estrategias
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implementadas permitieron no solo incrementar la frecuencia de publicacion, sino
también mejorar la relevancia del contenido, facilitando su alcance hacia audiencias

mas amplias.

Figura 13.

Comparacion de interacciones antes y después de la implementacion
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En la figura se presenta el comportamiento de las interacciones generadas por las
publicaciones en Facebook e Instagram. En Facebook, las interacciones promedio se
incrementaron de 30 en el 2024 a 200 en el 2025, evidenciando una mayor
participacion de los usuarios frente al contenido difundido. Este incremento sugiere
que las publicaciones lograron captar mayor interés y generar una respuesta mas activa
por parte de la audiencia. En Instagram, el crecimiento es aiin mas notable, pasando
de 120 a 834 interacciones, lo que refleja un fortalecimiento en el vinculo entre la
institucion y su comunidad digital. Este comportamiento estd asociado a la
incorporacion de contenido mas dindmico, especialmente en formato audiovisual, asi

como a una mayor consistencia en la publicacion de contenidos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

A partir del diagnostico inicial realizado en las redes sociales de la institucion
educativa, se identifico que durante el afio 2024 la gestion digital se caracterizaba por
una baja frecuencia de publicaciones, ausencia de planificacion de contenidos y
limitada interaccion con la audiencia. Los indicadores analizados evidenciaron un
comportamiento irregular, con resultados condicionados por acciones puntuales, como
el uso de publicidad pagada en Facebook, lo que no permitia sostener una presencia

digital consistente.

En relacion con el disefio del plan de contenidos, se logrd estructurar una propuesta
orientada a organizar la comunicacion digital de la institucidon, considerando la
frecuencia de publicacion, la diversidad de formatos y la coherencia visual de los
contenidos. La incorporacion de piezas graficas, contenido audiovisual y
publicaciones informativas permitié establecer una linea de comunicaciéon mas
ordenada, lo que facilité la difusion de actividades institucionales y contribuyd a

fortalecer la identidad digital de la institucion educativa.

Respecto a la implementacion de las estrategias de social media marketing, se
evidencié una mejora en la gestion de las redes sociales, caracterizada por la
publicacion constante de contenidos, el uso de recursos visuales de mayor calidad y la
cobertura sistematica de actividades académicas e institucionales. Estas acciones
permitieron dinamizar la presencia digital de la institucién, generando mayor interés
por parte de los usuarios y promoviendo una interaccion mas activa en ambas

plataformas.
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Finalmente, en cuanto a la evaluacion de los resultados obtenidos, los indicadores
muestran un crecimiento en el alcance y las interacciones tanto en Facebook como en
Instagram durante el afio 2025. Aunque las visualizaciones en Facebook no
presentaron un incremento significativo en términos absolutos, su comportamiento fue
mas estable y sostenido, lo que evidencia una mejora en la gestion organica del
contenido. En Instagram, el crecimiento fue mas pronunciado en todos los indicadores,
lo que refleja el impacto positivo de las estrategias implementadas en la visibilidad

digital de la institucion.
Recomendaciones

Se recomienda a la institucion educativa mantener la planificacién de contenidos como
eje central de la gestion de redes sociales, asegurando la continuidad en la frecuencia
de publicacién y la diversidad de formatos utilizados. La organizacion previa de los
contenidos permite evitar periodos de inactividad y favorece una comunicacion mas

consistente con la comunidad educativa.

Asimismo, se sugiere fortalecer el uso de contenido audiovisual, especialmente en
formatos como reels y videos cortos, debido a su capacidad para captar la atencion de
los usuarios y generar mayores niveles de interaccion. La produccion de este tipo de
contenido debe priorizar la calidad visual y la pertinencia con las actividades

institucionales.

En cuanto a la gestion de las plataformas digitales, se recomienda continuar con el
monitoreo permanente de los indicadores de desempefio, tales como visualizaciones,

alcance e interacciones, con el fin de evaluar el comportamiento del contenido y ajustar
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las estrategias segun los resultados obtenidos. Este seguimiento permite tomar

decisiones basadas en evidencia y optimizar la comunicacion digital.

Adicionalmente, se sugiere implementar de manera progresiva la red social TikTok,
considerando su potencial para generar mayor alcance y viralizacion de contenidos,
especialmente en publicos jovenes. La incorporacion de esta plataforma podria
contribuir a ampliar la presencia digital de la institucion y fortalecer su

posicionamiento en el entorno educativo.

Finalmente, se recomienda consolidar la identidad visual institucional en todas las
publicaciones, manteniendo el uso de colores, tipografias y estilos graficos coherentes.
Esto permitira reforzar el reconocimiento de la marca y facilitar su identificacion por

parte de los usuarios en redes sociales.
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DECLARACION DE USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

"Declaro que en la elaboracion del presente trabajo de titulacion se utilizo inteligencia

artificial de manera ética y bajo supervision humana. La [A fue empleada unicamente para:

(colocar X en cada item que corresponda)

Edicion lingiiistica y de estilo (ej.: correccion gramatical, sugerencias de | (x)

redaccion).

Traduccion preliminar de textos. )

Apoyo en la organizacion o sintesis de borradores basados en contenidos | ( x)

elaborados por la autora/el autor.

Analisis metodologico (ej.: apoyo en generacion de codigo, analisis de datos, ()

verificacion de funciones o scripts).

Generacion de diagramas o esquemas como parte del método (especificando 0

parametros y verificando reproducibilidad).

No se uso Inteligencia Artificial ()

La herramienta de IA utilizada fue: Consensus Al

Todo el contenido generado fue revisado, corregido y validado por la autora/el autor,

asegurando precision, integridad académica y fidelidad con los objetivos del trabajo."
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ANEXOS

ANEXO N° 1. Ficha RUC de la institucién educativa.

Resultado de la Blsqueda

Namero de RUC:
Tipo Contribuyente:

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion: 29/04/1997
Estado del Contribuyente:

Condicién del Contribuyente:

Domicilio Fiscal:

Sistema Emision de COMPUTARIZADO

Comprobante:

Sistema Contabilidad:

Actividad(es) Economica(s):

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u
316):

Sistema de Emisién Electronica:

Emisor electronico desde:
Comprobantes Electrénicos:
Afiliado al PLE desde:

Padrones:

20354985323 - ASOC CIV ALEJANDRO O DEUSTUA TRU FEB SRN
ASOCIACION
ALEJANDRO O DEUSTUA
Fecha de Inicio de Actividades: 29/04/1997
ACTIVO
HAEIDO
JR.HUAYNA CAPAC NRO. 480 URE. SANTA MARIA LA LIBERTAD - TRUJILLO - TRUMILLO

Actividad Comercio Exterior: SIM ACTIVIDAD

COMPUTARIZADO

Principal - 8510 - ENSERIANZA PREESCOLAR Y PRIMARIA

EOLETA DE VENTA

NOTA DE CREDITO

BOLETA PORTAL DESDE 31/03/2019

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBEUYENTE. AUTORIZ DESDE 08/03/2022

31/03/2019
BOLETA (desde 31/03/2019) FACTURA (desde 08/03/2022)

01/01/2015

NINGUNO
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