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RESUMEN

Esta investigacion se desarroll6 ante la creciente relevancia de las redes sociales
como herramientas estratégicas para el posicionamiento de marca en el sector educativo. El
estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las redes sociales y el
posicionamiento de la marca en el Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca durante el
2025. La investigacion sigui6é un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y nivel
correlacional, aplicando un cuestionario validado a una muestra de 198 estudiantes. Los
resultados demostraron una correlacién positiva significativa (rho=0,567) entre ambas
variables, identificdndose que la gestion de redes sociales es percibida como regular (70,2%)
y el posicionamiento de marca se encuentra en desarrollo (69,2%). Las dimensiones de
lealtad y preferencia (rho=0,637) y reconocimiento de marca (rho=0,609) mostraron las
correlaciones mas fuertes. Se concluye que existe una relacion significativa entre las
variables, recomendandose la implementacion de estrategias especificas para optimizar la

gestion de redes sociales y fortalecer el posicionamiento de marca institucional.

PALABRAS CLAVES: redes sociales, posicionamiento de marca, gestion digital,

comunicacion institucional.
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ABSTRACT

This research was developed in response to the growing importance of social media
as strategic tools for brand positioning in the education sector. The study's general objective
was to determine the relationship between social media and brand positioning at the
Cajamarca Technical Business Institute during the period 2025. The research followed a
quantitative approach, with a non-experimental design and correlational level, administering
a validated questionnaire to a sample of 198 students. The results demonstrated a significant
positive correlation (rho=0.567) between both variables, identifying that social media
management is perceived as average (70.2%) and brand positioning is in development
(69.2%). The dimensions of loyalty and preference (rho=0.637) and brand recognition
(rtho=0.609) showed the strongest correlations. It is concluded that there is a significant
relationship between the variables, and the implementation of specific strategies to optimize
social media management and strengthen the institutional brand positioning is

recommended.

KEY WORDS: social media, brand positioning, digital management, institutional

communication.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En el entorno global actual, las redes sociales han adquirido un papel esencial dentro
de las estrategias de marketing digital, ya que permiten una comunicacion directa entre las
empresas y sus clientes. De acuerdo con el informe de Guerra et al (2024), mas de 4.95 mil
millones de personas utilizan activamente estas plataformas en todo el mundo, lo que
evidencia su creciente influencia en el posicionamiento de marcas. Redes como Facebook,
Instagram, TikTok y LinkedIn no solo sirven para promocionar bienes y servicios, sino que
también fortalecen la identidad y visibilidad de diversas organizaciones, incluidas las

instituciones educativas (Thompson, 2024).

Un informe de Nielsen (2023), encontrd que las redes sociales tienen un impacto
significativo en el proceso mediante el cual los consumidores identifican, analizan y
difunden informacion sobre diversas marcas y productos. El estudio revela que el 60% de
las personas que buscan productos en linea descubrieron una marca o tienda en particular a
través de estas plataformas. Asimismo, los usuarios con mayor actividad en redes sociales
tienden a leer y generar resefias sobre productos y servicios, lo que incide directamente en

la percepcion y posicionamiento de las marcas.

El posicionamiento de marca es un elemento clave en la competitividad
organizacional. Segun Kotler y Keller (2021), una marca bien posicionada en la mente del
consumidor fomenta la confianza y la preferencia en el proceso de decision de compra. En
el ambito educativo, universidades de prestigio como Harvard y el MIT han implementado
estrategias digitales innovadoras para mejorar su reputacion y atraer estudiantes de diversas

partes del mundo (Chaffey, 2023). No obstante, muchas instituciones de educacion técnica

Pag.
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enfrentan dificultades para consolidar su presencia digital, lo que limita su reconocimiento

y su capacidad para captar nuevos estudiantes.

De acuerdo con un estudio Navarrete y Ramirez (2022), el 43,5% de las empresas a
nivel global emplean las redes sociales como una estrategia clave para reforzar el
posicionamiento de sus marcas. Asimismo, se calcula que mas de la mitad de la poblacion
mundial, alrededor de 4.620 millones de personas, son usuarios activos de estas plataformas.
Este extenso alcance resalta el papel fundamental de las redes sociales en las estrategias de

marketing y en la consolidacion de la reputacion de las marcas.

En el Peru, el uso de redes sociales ha mostrado un crecimiento sostenido en los
ultimos afios. Segun el INEI (2023), mas del 80% de los ciudadanos con acceso a Internet
utilizan estas plataformas como fuente principal de informacion y referencia al momento de
tomar decisiones sobre productos y servicios. En el sector educativo, diversas universidades
e institutos han implementado estrategias de marketing digital para mejorar su
posicionamiento y atraer nuevos estudiantes. Sin embargo, ain existen deficiencias en la
aplicacion efectiva de estas herramientas, particularmente en instituciones de educacion

técnica y empresarial.

El Instituto Técnico empresarial de Cajamarca enfrenta el desafio de fortalecer su
marca en un entorno digital cada vez mas competitivo. A pesar de tener presencia en
plataformas como Facebook y WhatsApp, su nivel de interaccién y reconocimiento y
consolidar su prestigio en la region. Un estudio de la Camara de Comercio y Produccion
(2024) indica que el 65% de los jovenes prefieren instituciones con una sélida presencia
digital, lo que subraya la importancia de mejorar las estrategias de marketing en redes

sociales. Ante esta realidad, surge el siguiente objetivo: Determinar de qué manera el uso de

Pag.
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redes sociales influye en el posicionamiento de la marca de un Instituto Técnico Empresarial

de Cajamarca en el afio 2025.

En esta seccion se presenta los antecedentes a nivel internacional, incluyendo

estudios como el de:

Guzman (2024), en su articulo “Posicionamiento de marca mediante las redes
sociales en una empresa, Colombia” se planted como objetivo analizar la influencia de las
redes sociales en el posicionamiento de una marca empresarial. Este estudio es de enfoque
aplicativo, con un nivel explicativo y un disefio preexperimental. La poblacion estuvo
conformada por 561 clientes, de los cuales se selecciond una muestra por conveniencia de
54 participantes. Para la recoleccion de datos, se empled la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento. Los resultados evidenciaron que, al inicio, el
posicionamiento de la marca era débil (25%), debido a la falta de presencia en diversas redes
sociales como Facebook e Instagram, la ausencia de contenido promocional atractivo y la
carencia de estrategias de marketing efectivas. Posteriormente, se implementaron estrategias
de marketing digital, tales como la contratacion de influencers, la creacion de videos en
TikTok y el desarrollo de una pagina web, lo que contribuy6 a fortalecer el posicionamiento
de la marca hasta alcanzar un 84%. Se concluyé que las redes sociales influyen
significativamente en el posicionamiento de la marca dentro de una empresa, como lo

demuestra el coeficiente de Spearman (rho = 0.894).

Bailén y Quifionez (2023), en su articulo cientifico "Redes sociales y su influencia
en el posicionamiento de marca de una empresa, Ecuador" tuvo como objetivo analizar el
impacto positivo de las redes sociales en el posicionamiento de marca de una empresa. Para

ello, se llevo a cabo una investigaciéon con un enfoque cuantitativo, utilizando un disefio

Pag.
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descriptivo, explicativo y bibliografico, y aplicando el método inductivo. La poblacion
estuvo conformada por 480 clientes de la empresa, de los cuales se selecciond una muestra
de 110 participantes. Como instrumento de recoleccion de datos, se utilizé un cuestionario
estructurado con 17 preguntas, basado en la escala de Likert, que permitia medir el grado de
acuerdo de los encuestados en distintos niveles. Los resultados permitieron evidenciar que
las redes sociales ejercen una influencia significativa sobre distintas dimensiones del
posicionamiento de marca, como la innovacion, la promociéon y la percepcion de los
consumidores. Esta relacion se interpreté como significativa debido a que el uso de redes
sociales permite generar una mayor conexion con los clientes, incrementar la visibilidad de
la marca y fortalecer su imagen en el mercado. En consecuencia, se confirmd que una
estrategia adecuada en redes sociales puede contribuir de manera determinante al

fortalecimiento del posicionamiento de marca de una empresa.

Nuiez (2022), en su estudio titulado "Redes Sociales y Posicionamiento de Marca
en la empresa Smart, Ecuador" tuvo como objetivo analizar las estrategias de gestion de
redes sociales y su impacto en el posicionamiento de marca d¢ SMART ECUADOR. La
investigacion, de enfoque cuantitativo y alcance descriptivo, se basé en una revision
bibliografica y en la aplicacion de encuestas a una muestra de 331 empresas de distintos
tamafios (pequefias, medianas y grandes) ubicadas en la ciudad de Ambato, Ecuador. La
recopilacion de datos se realizdo mediante Google Forms, y para el andlisis de los resultados
se emplearon el Alpha de Cronbach y la correlacion de Pearson para comprobar la hipotesis.
Los resultados obtenidos permitieron concluir que existe una relacion significativa entre el
uso adecuado de redes sociales y el fortalecimiento del posicionamiento de marca. Esto se

explica porque una gestion eficiente en redes sociales favorece el reconocimiento de la
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empresa, mejora su imagen ante el publico objetivo y permite una comunicacion mas directa

y efectiva con sus clientes, lo que potencia su presencia y valor de marca en el mercado.

De igual manera, se presenta los antecedentes de nacionales, a si lo evidencia
Mendoza (2025), en su estudio titulado "Marketing de redes sociales y su relacion con el
posicionamiento de marca del Instituto Juan Mejia Baca - 2022, Chiclayo" tuvo como
proposito analizar la relacion entre el uso del marketing en redes sociales y el
posicionamiento de la marca de la institucion. La investigacion se bas6 en una poblacion de
306 estudiantes y se enmarco dentro de un enfoque descriptivo correlacional, con un disefio
no experimental. Para la recoleccion de datos, se empled la técnica de la encuesta, utilizando
como instrumento un cuestionario cuya validez fue determinada mediante juicio de expertos,
y cuya confiabilidad se verifico a través del coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados
indican que el nivel de marketing en redes sociales en el Instituto Superior Tecnoldgico
Privado Juan Mejia Baca es bueno, evidenciado por una adecuada visibilidad, una
interaccion favorable y una alta influencia en estas plataformas. La investigacion concluy6
que, aunque el marketing digital aplicado mostraba buenos niveles de visibilidad e
interaccion, el posicionamiento de la marca ain presentaba oportunidades de mejora debido
a factores como la segmentacion de mercado y la diferenciacion institucional. A pesar de
ello, se evidencid una relacion positiva entre ambas variables, ya que el adecuado uso de
estrategias de marketing en redes sociales permitié reforzar la imagen de la institucion,

incrementando su reconocimiento y percepcion positiva en su publico objetivo.

Paredes (2021), en su estudio "El impacto de las redes sociales en el posicionamiento
en una escuela de manejo, Trujillo" tuvo como propdsito analizar la influencia del uso de
redes sociales en el posicionamiento de esta institucion durante el afio 2021. La

investigacion, de enfoque no experimental, correlacional y transversal, examino la relacion
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entre las variables Redes Sociales y Posicionamiento. La poblacién estudiada estuvo
conformada por 535,327 personas, de las cuales se extrajo una muestra representativa de 267
individuos mediante un muestreo aleatorio simple para poblaciones finitas. Para la
recoleccidn de datos, se aplico un cuestionario en linea, y el anlisis se llevo a cabo utilizando
el coeficiente de correlacion de Spearman. Los resultados sefialaron que una comunicacion
digital activa, centrada en publicaciones constantes y en el contacto directo con estudiantes
y padres de familia, genera una percepcion positiva de la marca. Esta percepcion se ve
reforzada por la interaccion frecuente, que contribuye a mejorar la imagen institucional,
generar confianza en la comunidad educativa y fidelizar a los publicos clave, lo que confirma

la importancia de una estrategia digital bien gestionada.

Fuentes et al. (2024), en su estudio titulado “Las redes sociales y el posicionamiento
de marca de la L.LE.P. Jos¢ Maria Arguedas, Lima, 2021 tuvo como objetivo principal
analizar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca de la institucion.
Para ello, se evalu6 la percepcion del contenido publicado y el grado de interaccion en sus
plataformas digitales. La investigacion se enmarco dentro de un enfoque cuantitativo, con
un diseflo no experimental y transversal, y se aplico la técnica de la encuesta. La muestra
estuvo conformada por 308 participantes, incluyendo padres de familia y estudiantes del
colegio. Los resultados sefialaron que una comunicacion digital activa, centrada en
publicaciones constantes y en el contacto directo con estudiantes y padres de familia, genera
una percepcion positiva de la marca. Esta percepcion se ve reforzada por la interaccion
frecuente, que contribuye a mejorar la imagen institucional, generar confianza en la
comunidad educativa y fidelizar a los publicos clave, lo que confirma la importancia de una

estrategia digital bien gestionada.
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Por tltimo, se presentan los antecedentes locales, tal como lo expone Bravo (2023),
en su estudio “Marketing de redes sociales y el posicionamiento de marca de una reposteria,
Chota”, tuvo como objetivo identificar el como el marketing de redes sociales mejora el
posicionamiento de la marca de una reposteria. La investigacién se desarrolld bajo un
enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo y un disefio no experimental, transeccional
y propositivo. La muestra estuvo conformada por 40 clientes, seleccionados seglin criterios
de inclusion y exclusion establecidos por la autora. Los resultados iniciales evidenciaron
que, en cuanto al marketing en redes sociales, tres de las cuatro dimensiones evaluadas se
encontraban en un nivel medio: contenido (60%), contexto (82.5%) y comunidad (75%),
mientras que la dimension conexién (67.5%) estaba en un nivel bajo. Respecto al
posicionamiento de marca, las cinco dimensiones analizadas presentaron valores medios:
beneficios (75%), usuarios (80%), uso (55%), calidad y precio (72.5%) y diferenciacion
(60%). Tras la implementacion de estrategias de marketing en redes sociales, se observé una
mejora significativa en la mayoria de las dimensiones. En cuanto al marketing en redes
sociales, los niveles aumentaron en contenido (78%), contexto (96.7%), comunidad (84.7%)
y conexion (81.9%). Asimismo, el posicionamiento de marca también mostrd un incremento
en beneficios (84.2%), usuarios (95%), uso (79.8%), calidad y precio (81.7%),
manteniéndose en un nivel medio. Se concluyd que la implementacion del marketing en
redes sociales permitié mejorar en un 89.5% el posicionamiento de la marca de la reposteria,

demostrando su efectividad como estrategia comercial.

Casquin (2021), en su investigacion “Marketing digital y posicionamiento de marca
de la empresa el Trigal, Cajamarca”, sostuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa el Trigal. El estudio es de

tipo aplicado, con un enfoque correlacional y transversal. Para la recoleccion de datos, se
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emplearon cuestionarios dirigidos a una muestra de 330 clientes. Los resultados indican que
el posicionamiento de la marca de la empresa al inicio es bajo 35%, el Facebook (81%) y tik
tok (94%) son las redes sociales son las mas usadas y vistas por el consumidor, luego de
aplicar las estrategias de marketing digital el posicionamiento de la marca aumento a 89%.
Se concluyd, que la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa es positiva con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,58. Esta
relacion positiva se debe a que el marketing digital facilita la conexion directa con el cliente,
permite transmitir valores de marca de manera dindmica y continua, y mejora la experiencia

del usuario a través de contenido relevante e interactivo.

En esta seccidon de desarrollara el marco tedrico, comenzando con el analisis de la

variable:

Redes sociales, son entornos digitales disefiados para fomentar la interaccion y el
intercambio de informacion entre personas y organizaciones. Estas plataformas permiten la
generacion y difusion de contenido en linea, facilitando la comunicacion bidireccional. Para
Alcéntara y Vega (2014), una red social se caracteriza por ofrecer espacios donde los
usuarios pueden conectarse, compartir experiencias y participar activamente en

conversaciones mediante contenido propio y mensajes dentro de una comunidad virtual.

Las redes sociales, son espacios digitales que permiten la comunicacion y el
intercambio de informacién entre personas, facilitando la generacion, difusion y consumo
de contenido en internet. Estas plataformas se han convertido en elementos clave dentro de
la comunicacion actual; desempefiando un rol fundamental en el marketing digital, ya que

brindan a empresas y negocios la posibilidad de aumentar su reconocimiento, fortalecer su
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competitividad, construir una identidad de marca, fidelizar clientes y potenciar sus ventas

(Buenatio y Valle, 2024, p. 53).

Segun Chaffey y Chadwick (2014), las redes sociales, en su rol de plataformas
digitales, pueden estudiarse a partir de distintas dimensiones que facilitan el analisis de su
estructura y operatividad. A continuacion, se describen las dimensiones: Tipos de redes
sociales, existen redes generales, como Facebook e Instagram, orientadas a la interaccion
social y el entretenimiento; redes profesionales, como LinkedIn, enfocadas en el networking
laboral, y plataformas especializadas en nichos especificos. La frecuencia de uso hace
referencia al tiempo y regularidad con que los usuarios acceden a estas plataformas, influida
por factores como la accesibilidad a internet, el tipo de contenido y los habitos de consumo
digital. El contenido compartido en redes sociales varia en formato y funcién, impactando
la interaccion con las marcas. Se clasifica en: promocional (publicidad y ventas), educativo
(tutoriales y articulos), entretenimiento (memes y videos virales), informativo (noticias y
comunicados) y experiencial (testimonios y resefias). La interaccion y engagement miden la
participacion de los usuarios. La interaccion se refleja en acciones como "me gusta",
comentarios y compartidos, mientras que el engagement evalta el nivel de compromiso y
lealtad hacia una marca. Finalmente, la estrategia de marketing digital en redes sociales
busca mejorar la presencia de una marca, ampliar su alcance y generar conversiones

mediante contenido relevante, publicidad segmentada y analisis de impacto.

Asimismo, se emple6 la teoria de la comunicacion, la cual sefiala que las
plataformas sociales desempefian un papel fundamental en la propagacion de informacion y
en la construccion de una entidad digital, influyendo directamente en el imagen y reputacion

de las organizaciones (Lopez et al. 2019, p. 469).
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Con respecto a la segunda variable: Posicionamiento de marca, hace referencia a la
percepcion que tiene los consumidores sobre una marca en comparacidn con sus
competidores. De acuerdo con Piazza (2021), se trata del proceso de establecer una imagen
clara, diferenciada atractiva en la mente del publico objetivo, con el proposito de influir en

sus decisiones de compra y destacar frente a otras opciones en el mercado.

Posicionamiento de marca, hace referencia a la percepciéon que tienen los
consumidores sobre una marca en comparacion con sus competidores. Este concepto se basa
en establecer una identidad s6lida en la mente del publico con el proposito de influir en sus
decisiones de compra. En el &mbito de las redes sociales, el posicionamiento de marca se
configura como una estratégica clave del marketing digital, orientada a incrementar la
visibilidad y reconocimiento de la marca, fomentar la interaccion con los usuarios y mejorar

su reputacion en el entorno digital (Buenafio y Valle, 2024, p. 53).

El posicionamiento de marca se compone de las siguientes dimensiones (Piazza,
2021): El reconocimiento de la marca hace referencia a la capacidad de los consumidores
para identificar y recordar una marca dentro de su sector. Se mide a través del nivel de
conocimiento espontaneo o asistido que los usuarios poseen en comparacion con otras
marcas competidoras. La preferencia de la marca refleja el nivel de eleccion de una marca
sobre las demas, basado en la percepcion de calidad, valor y afinidad del consumidor.
Factores como la experiencia del usuario, la comunicacion de la marca y su diferenciacion
en el mercado influyen en este aspecto. La imagen de la marca se construye a partir de la
percepcion que tienen los consumidores respecto a su calidad, valores y reputacion. Esta
percepcion surge de la comunicacion de la empresa, la experiencia de los clientes y su
presencia en el mercado. La fidelidad de los estudiantes representa el grado de compromiso

y lealtad que los alumnos mantienen hacia una institucion educativa. Se manifiesta en la tasa
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de retencion, la recomendacion a potenciales estudiantes y la participacion en actividades
académicas o institucionales. El posicionamiento comparativo analiza cémo una marca se
sitia en la mente del consumidor en relacion con sus competidores. Se fundamenta en
atributos como prestigio, innovacion, calidad y percepcion de valor dentro del sector

educativo.

Asimismo, se utilizo el Modelo AIDA, la cual destaca la importancia de que las
estrategias en redes sociales logren captar la atencion del publico, despertar su interés y
motivarlos a actuar, con el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la marca (Cano,

2021).
1.2. Formulacion del problema

Problema general
(De qué manera se relaciona las redes sociales y el posicionamiento de la marca de

un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afio 2025?
1.3. Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca de

un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afio 2025.
Objetivos especificos

1. Identificar la percepcion estudiantil respecto a la gestion de las redes sociales por
parte del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afo 2025.
2. Evaluar el nivel de posicionamiento de la marca del Instituto Técnico Empresarial

de Cajamarca en el ano 2025.
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3. Determinar la relacion entre las redes sociales y las dimensiones de la variable
posicionamiento de la marca del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en
el ano 2025.

4. Diseiar estrategias de redes sociales orientadas a fortalecer el posicionamiento

de la marca, a partir del analisis de la relacion entre ambas variables.
1.4. Hipotesis

Ha: Existe una relacion significativa entre las redes sociales y el posicionamiento de

la marca de un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afo 2025.

HO: No existe una relacion significativa entre las redes sociales y el posicionamiento

de la marca de un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afio 2025.
1.5. Justificacion

Justificacion tedrica, el estudio se fundamenta en la importancia y relevancia de las
redes sociales como una herramienta fundamental para mejorar el posicionamiento de las
instituciones educativas en la actualidad. Al ser plataformas accesibles y de gran alcance, las
redes sociales facilitan la propagacion de informacion y permiten la creacion de una
identidad digital solida, lo que afecta directamente la reputacion de las organizaciones. En
este contexto, las instituciones educativas, como el Instituto Técnico Empresarial de
Cajamarca, estan cada vez mdas impactadas por su presencia en redes sociales, lo que
favorece una interaccién constante con su publico. Segun la teoria de la comunicacion
digital, estas plataformas no solo sirven como medios para difundir contenido, sino que
también permiten a las organizaciones construir una narrativa digital que se ajusta a sus
objetivos estratégicos. Este proceso es clave para fortalecer la imagen publica y, en

consecuencia, mejorar el posicionamiento de la marca institucional.

Pag.

Llanos Huaripata J.
26



“PN “Las Redes Sociales Y El Posicionamiento De La Marca De
1 UNIVERSIOAD Un Instituto Técnico Empresarial De Cajamarca, 2025”

PRIVADA/
DEL NORTE

Por otro lado, el modelo AIDA (Atenciodn, Interés, Deseo, Accion) describe como las
marcas capturan la atencién del publico, generan su interés, despiertan el deseo de
involucrarse con la institucion y, finalmente, motivan la accidon esperada, ya sea en forma de
inscripeion, participacion o recomendacion. En este estudio, el modelo AIDA se emplea para
entender como las estrategias de comunicacion digital del Instituto Técnico Empresarial de
Cajamarca impactan en su posicionamiento de marca a través de las redes sociales. En
resumen, esta investigacion se justifica tedricamente al analizar cémo el uso de las redes
sociales puede relacionarse con el posicionamiento institucional, dado que, a través de estas
estrategias, las instituciones educativas tienen la oportunidad de diferenciarse, destacarse en

el mercado y establecer una relacion mas significativa con su audiencia objetivo.

Justificacion practica, este estudio tiene una gran importancia practica en la mejora
del posicionamiento del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca, al explorar el uso
estratégico de las redes sociales. En un contexto de creciente competencia entre instituciones
educativas, es esencial que cualquier organizacion educativa logre consolidar una identidad
solida y aumentar su presencia en el entorno digital. La investigacion se enfoca en examinar
como el uso de las redes sociales impacta en el posicionamiento institucional, lo que
proporcionara informacioén clave para la futura adopcion de estrategias digitales que

optimicen su visibilidad en linea.

El andlisis permitird identificar como la presencia digital del instituto se relaciona con
la interaccion con los estudiantes y en el reforzamiento de la imagen de la marca, aspectos
fundamentales para atraer nuevos postulantes. Asimismo, los resultados de este estudio
brindaran datos valiosos para tomar decisiones en marketing educativo, lo que permitira a la
institucion ajustar su estrategia en redes sociales con base en las mejores practicas

identificadas. Finalmente, este estudio no solo aportara al Instituto Técnico Empresarial de

Pag.

Llanos Huaripata J.
27



“PN “Las Redes Sociales Y El Posicionamiento De La Marca De
1 UNIVERSIOAD Un Instituto Técnico Empresarial De Cajamarca, 2025”

PRIVADA/
DEL NORTE

Cajamarca, sino que también podrd servir como referencia para otras instituciones
educativas interesadas en mejorar su posicionamiento en el ambito digital, a partir de los
hallazgos y las recomendaciones derivadas del analisis de la relacion entre el uso de las redes

sociales y el posicionamiento de marca.

Justificacion metodolégica, se basa en la aplicacion de un disefio no experimental, ya
que se propone examinar la relacion entre el uso de redes sociales y el posicionamiento de
marca del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca, observando las variables en su
entorno natural sin manipulacion alguna. Se utilizard un método cuantitativo, lo cual
permitird obtener datos precisos y objetivos que faciliten la medicion del grado de asociacion
entre las variables. La informacién serd recolectada mediante encuestas estructuradas
aplicadas a la poblacion objetivo y el andlisis de indicadores digitales, herramientas
adecuadas para lograr una comprension detallada del fendmeno en estudio. La metodologia
seleccionada permitird determinar si existe una relacion significativa entre la presencia
activa en redes sociales y el fortalecimiento del posicionamiento institucional,
proporcionando asi una base empirica que contribuira al disefio de futuras estrategias de

comunicacion digital.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

Tipo de investigacion: Aplicada, puesto que su proposito principal es ofrecer
soluciones a problemas concretos y urgentes, con el fin de modificar las condiciones
existentes y elevar su calidad. Se basa en la realizacion de estudios originales orientados a
obtener nuevos conocimientos, pero con una finalidad esencialmente practica (Serna, 2018.
p. 7). En este caso, se busca analizar la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento
de marca de un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca, con el propdsito de proponer
estrategias que mejoren su presencia institucional y percepcion publica.

Enfoque cuantitativo, ya que busca cuantificar la relacion entre las variables
implicadas: el uso de redes sociales y el posicionamiento de la marca. Segin Hernandez
et al. (2010), el enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion y andlisis de datos numéricos,
con el propodsito de identificar patrones y relaciones entre las variables estudiadas, lo que

facilita la interpretacion y generalizacion de los resultados obtenidos.

Nivel correlacional, puesto que el objetivo principal es identificar la relacion entre
el uso de redes sociales y el posicionamiento de la marca. Segiin Hernandez et al. 2014, en
los estudios de tipo correlacional se busca conocer la intensidad y direccion de la relacion
entre dos o mds variables, sin intervenir en su comportamiento natural. Este tipo de
investigacion no establece causalidad, sino que se limita a observar si existe una asociacion

entre las variables.

Diseiio no experimental, debido a que no se manipularan las variables bajo estudio,
sino que se observaran tal como ocurren en su entorno natural. Segin Calder6n (2003), en

los estudios no experimentales el investigador no controla ni manipula las variables, sino
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que se limita a observar y registrar su comportamiento, lo cual es adecuado cuando el

proposito es identificar relaciones sin alterar el contexto en el que se desarrollan.

La poblacion estuvo conformada por 408 estudiantes del Instituto Técnico
Empresarial de Cajamarca en el afio 2025. En palabras de Otzen y Manterola (2017), la
poblacion se refiere al conjunto de todos los elementos que comparten una o mas
caracteristicas y que son objeto de estudio en una investigacion. En otras palabras, una
poblacion estd formada por el total de individuos, objetos o eventos que cumplen con los

criterios establecidos por el investigador y sobre los cuales se desea hacer inferencias.

Se selecciono una muestra representativa de la poblacion, utilizando muestreo
probabilistico para asegurar que los resultados puedan ser generalizados a todo el instituto.
Segun Otzen y Manterola (2017), un muestreo probabilistico es adecuado cuando se desea
garantizar que todos los miembros de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser

seleccionados, lo que mejora la representatividad de la muestra.

N-Z°-p-q
e*(N—-1)+2%-p-q

{ jf —

Donde:

n = tamafio de la muestra

N = poblacion total (408)

Z=1.96
p=0.5
q=0.5
e=0.05
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la muestra seria de 198 personas.

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta estructurada, que permite obtener
informacion cuantificable sobre el uso de redes sociales y el posicionamiento de la marca.
Segun Feria etal. (2020), las encuestas son una de las técnicas mas utilizadas en
investigaciones cuantitativas debido a su capacidad para recolectar grandes volumenes de
datos de manera eficiente, utilizando preguntas cerradas y escalas de medicion

estandarizadas.

El instrumento de recoleccion de datos fue un cuestionario estructurado que medid
a las dos variables: el uso de redes sociales (frecuencia de uso, plataformas utilizadas, etc.)
y el posicionamiento de la marca (grado de reconocimiento de la marca, asociaciones
positivas, etc.). Segiin Sanchez Molina et al. (2021), los cuestionarios son instrumentos
eficaces para obtener datos estandarizados que puedan ser analizados cuantitativamente,

siempre y cuando se disefien de forma clara y comprensible.

Validez y confiabilidad del instrumento, para garantizar la calidad del proceso de

recoleccion de datos, se evaluo la validez y confiabilidad de los instrumentos aplicados.

La validez de los cuestionarios se establecié mediante juicio de expertos, quienes
revisaron el contenido, la claridad y la pertinencia de cada item en relacidon con los objetivos
de investigacion y las variables estudiadas. Sus observaciones permitieron realizar ajustes
necesarios para asegurar que los instrumentos midieran adecuadamente las dimensiones

propuestas.
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Tabla 1

Validacion por juicio de expertos

N°e Nombre del experto Grado académico Institucion
1 Lourdes Grados Vega Magister UPN
2 Liliana Elizabeth Vasquez Diaz Magister UPN
3 Aldo Jestis Romero Correa Magister UPN

Nota. Elaboracion propis en base a los instrumentos de validacion

La confiabilidad de los cuestionarios se determiné a través del coeficiente Alfa de
Cronbach, utilizando el software SPSS version 24. Esta prueba permitié comprobar el grado
de consistencia interna de los items de cada variable. Se consideraron valores superiores a
0.70 como aceptables para indicar una alta fiabilidad del instrumento de medicion.

Tabla 2

Fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos
,941 24

Nota. Se muestra la fiabilidad a partir de los datos recolectados

El analisis de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach aplicado a la
totalidad del instrumento (24 items) revelo un valor de 0.941. Este resultado, calificado como
'excelente’ segiin los parametros estadisticos convencionales, confirma que los items
presentan una alta covariacion y miden de manera consistente los constructos teoricos

definidos para la investigacion.
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Procedimiento de recoleccion de datos
La recoleccion de datos se llevo a cabo en un instituto técnico empresarial ubicado
en la ciudad de Cajamarca durante el afio 2025. La poblacion objetivo estuvo conformada

por 408 estudiantes y 30 docentes del instituto.

Para recolectar la informacion, se aplicaron dos cuestionarios estructurados, uno para
cada variable del estudio "Redes Sociales" y "Posicionamiento de Marca". Ambos
instrumentos fueron elaborados en base a la escala de Likert de cinco puntos, permitiendo

captar percepciones y opiniones de manera cuantificable.

La aplicacion de los cuestionarios se realizo de forma presencial y bajo supervision,
asegurando que los participantes respondieran de manera autonoma y voluntaria. Los datos
obtenidos fueron posteriormente sistematizados en bases de datos utilizando los programas

Excel y SPSS version 24 para su andlisis.
Analisis de datos / analisis estadistico

El procesamiento de la informacién recopilada implic6 el uso de técnicas estadisticas
descriptivas e inferenciales. Primero, se realizd una estadistica descriptiva para resumir las
caracteristicas principales de los datos mediante frecuencias, porcentajes, medias y

desviaciones estandar.

Posteriormente, se efectud la prueba de normalidad para determinar la distribucién
de los datos, utilizando el test de Kolmogoérov-Smirnov o Shapiro-Wilk segin
correspondiera. Dependiendo de los resultados de la normalidad, se aplicaron pruebas
estadisticas inferenciales adecuadas para establecer la correlacion entre las variables de

estudio, considerando un nivel de significancia de p<0.05. El anélisis se efectué empleando
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los softwares SPSS version 24 y Excel como apoyo para la tabulacidon y representacion

grafica de los resultados.
Aspectos éticos

Segiin las normas éticas establecidas para la investigacion académica, se

consideraron los siguientes aspectos éticos:

Consentimiento informado, se brind6 a los participantes informacion clara sobre los
objetivos, procedimientos y finalidad del estudio, solicitando su participacion de manera

libre y voluntaria mediante un consentimiento informado.

Confidencialidad de la informacién. los datos recopilados fueron manejados de
manera confidencial, garantizando que la informacion obtenida no fuera revelada ni utilizada

con fines ajenos a la presente investigacion.

Anonimato de los participantes, no se solicitd informacién personal identificable,
asegurando que las respuestas recolectadas no pudieran ser asociadas a ninguna persona en

particular.

Uso académico de los datos, la informacion recabada fue utilizada exclusivamente
para el desarrollo de la tesis, respetando los principios de integridad cientifica y evitando

cualquier uso indebido.

Respeto y proteccion de los derechos de los participantes, se respetd en todo
momento la dignidad, libertad y derecho a la privacidad de los encuestados, garantizando su

participacion voluntaria y sin ningun tipo de presion o riesgo.
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CAPITULO III: RESULTADOS

Para la recoleccion de datos en esta investigacion, se aplicd una encuesta a 198
estudiantes del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca. El instrumento de evaluacion
estuvo conformado por 24 preguntas, distribuidas en 12 items para la variable gestion de
redes sociales y 12 items para la variable posicionamiento de marca. A continuacion, se
presentan los resultados organizados de acuerdo con los objetivos planteados, iniciando con

el objetivo general del estudio.

Objetivo General: Determinar la relacion entre las redes sociales y el
posicionamiento de la marca de un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el

afio 2025.
Hipotesis alternativa:

Ha: Existe una relacion significativa entre las redes sociales y el posicionamiento de

la marca de un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afo 2025.
Hipotesis nula:

HO: No existe una relacion significativa entre las redes sociales y el posicionamiento
de la marca de un Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afio 2025.

Tabla 3

Grado de relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca

Redes Sociales  Posicionamiento

( Marca
Rho de Redes Sociales Coeficiente de correlacion 1,000 ,567"
Spearman  (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 198 198
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 567 1,000
Marca (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 198 198

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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De acuerdo con la tabla 1, el analisis estadistico demuestra una correlacion positiva
y significativa (tho = 0,567; p = 0,000) entre la gestion de redes sociales y el posicionamiento
de marca del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca. Este resultado confirma que existe
una relacion directa entre ambas variables, donde una mejor percepcion de las redes sociales
se asocia con un mayor posicionamiento de la marca institucional. La significancia
estadistica obtenida (p < 0,01) valida la confiabilidad de este hallazgo, destacando el impacto
relevante que tiene la gestion de redes sociales en la construccion del posicionamiento de

marca

A continuacién, se presentan los hallazgos correspondientes a los objetivos
especificos de la investigacion, los cuales permitiran comprender con mayor profundidad el
impacto de las dimensiones de la gestion de redes sociales en el posicionamiento de la marca

institucional.

Objetivo Especifico 1: Identificar la percepcion estudiantil respecto a la gestion
de las redes sociales por parte del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el
afio 2025.

Tabla 4

Percepcion estudiantil respecto a la gestion de redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Favorable 7 3,5 3,5 3,5
Regular 139 70,2 70,2 73,7
Desfavorable 52 26,3 26,3 100,0
Total 198 100,0 100,0

Nota. Percepcion estudiantil con respecto a la gestion de redes sociales
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Figura 1

Percepcion estudiantil respecto a la gestion de redes sociales

80

Porcentaje

Favorable Regular Desfavorable
Nota. En la figura se muestra en porcentaje la percepcion de los estudiantes sobre
la gestion de redes sociales

Segun se aprecia en la tabla 2 y figura 1, los resultados revelan que la percepcion
estudiantil hacia la gestion de redes sociales del instituto es predominantemente regular
(70,2%), seguida por una valoracion desfavorable (26,3%), mientras que solo un 3,5% la
considera favorable. Esto indica que, si bien no existe un rechazo generalizado, la gestion de
redes sociales actual no logra generar una impresion positiva en la mayoria de los
estudiantes. Dado el vinculo estadistico entre redes sociales y posicionamiento de marca,
estos hallazgos sefialan la necesidad de mejorar la estrategia digital para fortalecer la imagen
institucional. La concentracion de respuestas en categorias neutras o negativas refleja una
oportunidad clave para transformar la percepcion mediante una comunicacion mas efectiva

Yy cercana.

Pag.

Llanos Huaripata J.
37



UPN “Las Redes Sociales Y El Posicionamiento De La Marca De
1 UNIVERSIDAD Un Instituto Técnico Empresarial De Cajamarca, 2025”

PRIVADA
DEL NORTE

Objetivo Especifico 2: Evaluar el nivel de posicionamiento de la marca del
Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afio 2025.

Tabla 5

Nivel de posicionamiento de la marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Consolidado 6 3,0 3,0 3,0
en desarrollo 137 69,2 69,2 72,2
Débil 55 27,8 27,8 100,0
Total 198 100,0 100,0

Nota. Nivel de posicionamiento de la marca en frecuencias y porcentajes.

Figura 2

Nivel de posicionamiento de la marca

Porcentaje

Consolidado en desarrollo Débil

Nota. La figura 2 muestra la distribucion porcentual de los niveles de
posicionamiento de la marca
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De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 3 y la Figura 2, el nivel de
posicionamiento de la marca del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca en el afo 2025
se encuentra predominantemente en una fase de desarrollo, segiin la percepcion del
estudiantado. Este nivel concentra el 69,2% de las respuestas (137 estudiantes), lo que indica
un reconocimiento incipiente pero ain no consolidado de la marca institucional. Por otro
lado, un 27,8% (55 estudiantes) considera que el posicionamiento es débil, mientras que solo
un 3,0% (6 estudiantes) lo percibe como consolidado. Estos resultados reflejan la necesidad
de implementar estrategias especificas para fortalecer la identidad y el reconocimiento de la

marca entre la comunidad estudiantil.

Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion entre las redes sociales y las
dimensiones de la variable posicionamiento de la marca del Instituto Técnico
Empresarial de Cajamarca en el afio 2025.

Tabla 6

Correlacion entre la variable redes sociales y las dimensiones de posicionamiento
de marca

Dimension del

Coeficiente de Significancia Intensidad de
Posicionamiento de ) )

Correlacion (Rho) (p) la Relacion
Marca
Reconocimiento de

0,609** 0,000 Fuerte
Marca
Imagen Institucional 0,579** 0,000 Moderada-Fuerte
Diferenciacion de

. 0,595%* 0,000 Fuerte
Competidores
Lealtad y Preferencia 0,637** 0,000 Fuerte
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El andlisis de correlaciones entre las redes sociales y las dimensiones del
posicionamiento de marca, reflejado en la Tabla 4, revela asociaciones positivas y
estadisticamente significativas en todos los casos. La relacion més sélida se observa con la
Lealtad y Preferencia (tho = 0,637), mientras que el Reconocimiento de Marca y la
Diferenciacion de Competidores también muestran vinculos fuertes. La Imagen
Institucional, si bien presenta la correlacion mds baja, mantiene una intensidad
moderadamente fuerte (rtho = 0,579). En conclusion, se determind que existen relaciones
positivas y significativas entre las redes sociales y todas las dimensiones del posicionamiento

de marca.

Objetivo 4: Disefiar estrategias de redes sociales orientadas a fortalecer el

posicionamiento de la marca, a partir del analisis de la relacion entre ambas variables.

A partir de los resultados de la investigacion, se proponen las siguientes estrategias
dirigidas a consolidar el posicionamiento de marca del Instituto Técnico Empresarial de
Cajamarca, fundamentadas en las correlaciones significativas establecidas entre las redes

sociales y los componentes del posicionamiento de marca.

Estrategia 1: Desarrollo de contenido relevante para incrementar lealtad y

preferencia
Acciones a implementar:

e Producir series testimoniales con egresados y estudiantes destacados.

e Incorporar dinamicas interactivas como encuestas, concursos y transmisiones en
vivo.

e Establecer un sistema de reconocimiento a la participacion constante, por ejemplo,

el “Seguidor Destacado”.
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Sustento: La dimension de Lealtad y Preferencia registro la correlacion mas alta (rho
= 0,637), lo que respalda que una comunicaciéon continua y significativa favorece la

identificacion y preferencia hacia la institucion.
Estrategia 2: Refuerzo de la identidad visual y nominal de la marca
Acciones a implementar:

e Mantener uniformidad en el uso de logotipo, colores institucionales y esloganes.

e Realizar actividades ludicas que incentiven el reconocimiento de elementos de la

marca.

e Difundir materiales graficos sobre historia, mision y logros del instituto.

Sustento: La correlacion significativa con el reconocimiento de marca (rho = 0,609)

indica que la presencia visual consistente mejora la recordacion e identificacion de la marca.
Estrategia 3: Diferenciacion mediante la comunicacion de valor institucional
Acciones a implementar:

e Resaltar programas académicos exclusivos, convenios internacionales y servicios

de empleabilidad.

e Elaborar contenidos comparativos que muestren ventajas competitivas de forma
ética.

¢ Divulgar logros institucionales y casos de éxito que evidencien calidad educativa.

Sustento: La relacion fuerte con la diferenciacion (rtho = 0,595) justifica la necesidad

de comunicar atributos Gnicos que distingan a la institucion.
Estrategia 4: Transparencia y construccion de imagen institucional solida

Acciones a implementar:
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e Publicar reportes de gestion, actividades de responsabilidad social y logros
colectivos.

e Transmitir en vivo eventos académicos y realizar recorridos virtuales por las
instalaciones.

e Dar a conocer certificaciones, reconocimientos y alianzas estratégicas.

Sustento: Aunque presenta una correlacion ligeramente menor (rho = 0,579), la

Imagen Institucional se consolida mediante una comunicacion veraz, formal y cercana.
Estrategia S: Planificacion y evaluacion sistematica de la gestion digital
Acciones a implementar:

e Disefiar un calendario editorial que equilibre periodicidad y pertinencia.

e Emplear herramientas analiticas para evaluar interaccion, alcance y
conversion.

e Aplicar sondeos periddicos para ajustar la estrategia segun la percepcion

estudiantil.

Sustento: La percepcion mayoritaria como “regular” (70,2%) refleja la urgencia de

una gestion estructurada, medible y orientada a la mejora continua.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

A continuacion, se presenta la discusion de los hallazgos del presente estudio, donde
se establece una comparacion sistematica entre los resultados obtenidos y los antecedentes

tedricos y empiricos recopilados durante el proceso investigativo.

En esta investigacion se plantedé como objetivo general determinar la relacion entre
las redes sociales y el posicionamiento de la marca del Instituto Técnico Empresarial de
Cajamarca en el ano 2025. El andlisis estadistico revelo la existencia de una relacion positiva
y significativa entre ambas variables, sustentada en un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0,567 con un valor de significancia de p = 0,000. Este hallazgo demuestra que
una gestion estratégica de las redes sociales se asocia directamente con un mejor
posicionamiento de la marca institucional. No obstante, es relevante precisar que la
correlacion identificada no alcanza un nivel perfecto, lo cual puede explicarse por el hecho
de que la gestion actual de las redes sociales del instituto es percibida predominantemente
como regular (70,2%) segin la opinion estudiantil, lo que sugiere la existencia de areas

criticas que requieren optimizacion en la implementacion de la estrategia digital.

Estos resultados encuentran respaldo en las investigaciones previas desarrolladas en
contextos similares. Guzman (2024) en Colombia document6 que la implementacion
sistematica de estrategias en redes sociales permitidé incrementar el posicionamiento de
marca de 25% a 84%, con un coeficiente de Spearman de 0,894. En la misma linea, Casquin
(2021) en Cajamarca evidencié que la utilizacion de Facebook y TikTok mejord
sustancialmente el posicionamiento de marca de una empresa local de 35% a 89%,
reforzando el concepto de que las plataformas digitales constituyen herramientas

fundamentales para el fortalecimiento de la imagen institucional.
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En cuanto al primer objetivo especifico, dirigido a identificar la percepcion
estudiantil sobre la gestion de redes sociales del instituto, los datos obtenidos muestran que
solo un 3,5% de los estudiantes la califica como favorable, mientras que la mayoria (70,2%)
la considera regular y un 26,3% la evalta como desfavorable. Esto indica que, si bien no se
identifica un rechazo generalizado, la gestion actual no logra generar una impresion positiva
en el segmento mayoritario de los estudiantes. Este resultado contrasta parcialmente con el
estudio de Mendoza (2025) en Chiclayo, donde la gestion de redes sociales fue calificada
como "buena", aunque también se reconocieron oportunidades de mejora en la segmentacion
y diferenciacion institucional. La percepcion regular identificada en nuestro estudio refleja
la necesidad urgente de mejorar la frecuencia de publicacion, la interaccion con los usuarios

y la relevancia del contenido compartido.

Con relacion al segundo objetivo especifico, orientado a evaluar el nivel de
posicionamiento de la marca institucional, se determind que este se encuentra
mayoritariamente en desarrollo (69,2%), con solo un 3,0% de los estudiantes considerandolo
consolidado. Este hallazgo coincide con lo reportado por Fuentes et al. (2024) en Lima,
quienes sefialaron que una comunicaciéon digital activa y transparente en redes sociales
resulta fundamental para fortalecer la imagen institucional. Adicionalmente, la dimension
que presentd mayor correlacion con las redes sociales fue Lealtad y Preferencia (rho =
0,637), lo cual encuentra sustento en Bailon y Quifionez (2023), quienes afirmaron que la
interaccion constante en redes sociales fomenta un mayor compromiso emocional con la

marca.

Respecto al tercer objetivo especifico, enfocado en determinar la relacion entre las
redes sociales y las dimensiones del posicionamiento de marca, se identificaron

correlaciones positivas y significativas en todas las dimensiones evaluadas. La asociacion
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mas fuerte se registro con Lealtad y Preferencia (0,637), seguida de Reconocimiento de
Marca (0,609), Diferenciacion de Competidores (0,595) e Imagen Institucional (0,579).
Estos hallazgos concuerdan con la investigacion de Nufiez (2022) en Ecuador, quien sostuvo
que una gestion eficiente de redes sociales permite destacar atributos tinicos de la institucion

y mejorar su valor percibido frente a otras opciones educativas disponibles en el mercado.

Desde la perspectiva tedrica, estos resultados refuerzan los postulados de la Teoria
de la Comunicacion Digital (Lopez et al., 2019), que enfatiza el papel protagénico de las
redes sociales en la construccion de identidad y reputacion institucional. Paralelamente, el
Modelo AIDA (Cano, 2021) resulta pertinente para explicar como las estrategias en redes
sociales pueden captar la atencion, generar interés, despertar el deseo y motivar la accion
entre los estudiantes, contribuyendo asi al posicionamiento de la marca de manera progresiva

y estructurada.

Como producto del analisis de resultados, se formularon cinco estrategias especificas
para fortalecer el posicionamiento de la marca a través de las redes sociales, las cuales se
enfocan en el desarrollo de contenido relevante, refuerzo de la identidad visual,
diferenciacion institucional, transparencia comunicacional y planificacion sistematica de la
gestion digital. Estas propuestas se alinean con las recomendaciones de Buenafio y Valle
(2024), quienes destacaron que una estrategia digital bien gestionada permite incrementar
sustancialmente la visibilidad, interaccion y reputacion de la marca en el entorno digital

contemporaneo.

En sintesis, se confirma que las redes sociales representan un factor influyente en el
posicionamiento de la marca del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca, aunque su

impacto estd condicionado por la calidad y consistencia de la gestion digital implementada.
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Se recomienda a la institucion la implementacion urgente de las estrategias propuestas y el
fomento de una interaccidn mas cercana y significativa con su comunidad estudiantil, como

mecanismo para consolidar su posicionamiento en el mercado educativo regional.

El presente estudio, si bien cumplioé con sus objetivos principales, enfrentd diversas
limitaciones que es importante reconocer para una adecuada interpretacion de los resultados.
En primer lugar, la investigacion se circunscribid a una sola institucion educativa técnico-
empresarial en Cajamarca, lo que limita la generalizacion de los hallazgos a otros contextos
regionales o nacionales con caracteristicas socioculturales y educativas diferentes.
Adicionalmente, el trabajo se enmarcd en un disefio no experimental y transversal, que, si
bien permiti6 identificar relaciones entre variables, no posibilita establecer relaciones
causales entre el uso de redes sociales y el posicionamiento de marca, ya que no se manipuld

ninguna variable y la recoleccion de datos se realizé en un unico momento temporal.

En el ambito metodoldgico, la recoleccion de datos se realizd principalmente
mediante un cuestionario autoadministrado, instrumento que, si bien demostr6 confiabilidad,
estd sujeto a posibles sesgos de deseabilidad social o de interpretacion subjetiva por parte de
los encuestados. Asimismo, el estudio se centrd exclusivamente en la perspectiva de los
estudiantes, excluyendo a otros actores clave como egresados, padres de familia, docentes y
postulantes, cuya inclusion hubiera enriquecido el analisis al proporcionar una visidn mas
integral y multidimensional del posicionamiento de la marca institucional. Finalmente, la
investigacion se desarrolld en un contexto temporal especifico (afio 2025), por lo que los
resultados reflejan una realidad momentanea que podria verse modificada por la dindmica

cambiante de las redes sociales y el mercado educativo.
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El presente estudio presenta implicancias tedricas significativas, al validar
empiricamente la aplicabilidad del modelo AIDA y los postulados de la Teoria de la
Comunicacion Digital en el contexto especifico de la educacion técnica superior peruana.
Los hallazgos demuestran consistentemente que las redes sociales trascienden su funcion
instrumental de meros canales de difusion para constituirse en espacios estratégicos de
construccion identitaria y generacion de lealtad de marca institucional. De este modo, la
investigacion enriquece el marco tedrico existente al proporcionar un instrumento
metodologicamente validado que permite medir la relacion entre ambas variables en
institutos de educacion técnica, estableciendo asi un precedente para futuras investigaciones
en contextos educativos similares. Esta contribucion sienta las bases para integrar de manera
mas robusta las dimensiones del marketing digital con las teorias de comunicacioén

organizacional dentro del 4&mbito educativo regional.

Asimismo, las implicancias practicas, ofrecen aplicaciones concretas e inmediatas
para la gestion institucional del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca. Las cinco
estrategias propuestas (contenido relevante, identidad visual, comunicaciéon de valor,
transparencia y planificacion sistematica) constituyen un plan de accion especifico y medible
para mejorar la percepcion estudiantil y fortalecer el posicionamiento institucional. La
identificacion de la lealtad y preferencia como la dimension mas influenciable mediante
redes sociales sugiere focalizar los esfuerzos en generar engagement emocional a través de
testimonios estudiantiles, reconocimientos publicos y dindmicas participativas continuas. La
institucion puede utilizar estos hallazgos para reorientar estratégicamente su presupuesto de
marketing hacia acciones digitales medibles y de alto impacto, optimizando asi la asignacioén

de recursos y maximizando el retorno de la inversion en comunicacion digital.
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Por ultimo, las implicancias metodologicas, establecen importantes precedentes
técnicos para estudios similares en el sector educativo. La utilizacion del coeficiente Rho de
Spearman demostr6 ser adecuado para medir relaciones entre variables ordinales en
contextos no experimentales, ofreciendo una alternativa valida para investigaciones con
caracteristicas similares. El instrumento de recoleccion de datos demostrd poseer una
confiabilidad estadistica aceptable (Alfa de Cronbach > 0,70), lo que permite su replicacion

o adaptacion en futuras investigaciones en el sector educativo técnico.
Conclusiones

Se confirma que existe una relacion positiva y estadisticamente significativa entre las
redes sociales y el posicionamiento de la marca del Instituto Técnico Empresarial de
Cajamarca en el afio 2025. El andlisis estadistico demuestra una correlacion moderadamente
fuerte (rho = 0.567) que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa,
validando que la gestion estratégica de las redes sociales constituye un factor determinante

en el fortalecimiento del posicionamiento de la marca institucional.

Respecto a la percepcion estudiantil sobre la gestion de redes sociales, se identifica
que esta es predominantemente regular (70.2%), con una valoracion desfavorable en el
26.3% de los casos. Estos resultados reflejan que la gestion de redes sociales actual del
instituto no alcanza niveles 6ptimos de aceptacion entre los estudiantes, evidenciando
limitaciones en aspectos como la frecuencia de publicacion, interaccion con usuarios, calidad

del contenido y alcance de las publicaciones.

En relacion al nivel de posicionamiento de la marca, se determina que este se
encuentra mayoritariamente en desarrollo (69.2%), con solo un 3.0% de los estudiantes

considerandolo consolidado. Estos hallazgos indican que el Instituto Técnico Empresarial
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de Cajamarca mantiene un reconocimiento basico, pero no ha logrado consolidar una
posicion solida en la percepcion estudiantil, manifestando debilidades en dimensiones clave
como el reconocimiento de la marca, imagen institucional, diferenciacion de competidores

y lealtad y preferencia.

Acerca de la relacion entre las redes sociales y las dimensiones del posicionamiento
de marca, se establece que existen correlaciones positivas y significativas en todos los casos.
La dimension lealtad y preferencia presenta la relacion mas fuerte (tho = 0.637), seguida del
reconocimiento de la marca (0.609), diferenciacion de competidores (0.595) e imagen
institucional (0.579), demostrando que la gestion de redes sociales impacta de manera

diferenciada pero consistente en cada componente del posicionamiento de marca.

Con respecto al disefio de estrategias, se formularon cinco propuestas especificas
basadas en los hallazgos de la investigacion, orientadas a fortalecer el posicionamiento de la
marca mediante: 1) desarrollo de contenido relevante, 2) refuerzo de la identidad visual, 3)
comunicacion de valor institucional, 4) transparencia en la gestion, y 5) planificacion
sistemdtica. Estas estrategias representan un plan de acciéon fundamentado que permite
traducir los hallazgos investigativos en intervenciones concretas para optimizar la gestion de

redes sociales del instituto.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de la variable Redes Sociales

Variable Definiciéon Definiciéon Dimension Indicador tems Técnica / Escala de
Conceptual Operacional Instrumento medicién
se Se Cantidad promedio de I1
refiere a la medirda a través publicaciones
manera en que de la percepcion Frecuencia de Consistencia en la 2
una de los publicacion programacién de publicaciones
organizacion estudiantes Uso de diferentes formatos en 13
educativa sobre la las publicaciones
emplea frecuencia  de Intera.ccién de Cantidad de reacciones (me 4
Redes plataformas publicacion, usuarios gusta, comentarios,
sociales digitales para nivel de cqmpartldos)
publicar interaccion, Nivel .de respuesta  a I5
contenidos, calidad del comentarios o consultas _
. . Participacion de los estudiantes I6
interactuar con contenido y .
usuarios alcance de las en publicaciones
) L Contenido Calidad visual y textual del 17
transmitir su publicaciones . .
. . X compartido contenido
identidad en redes sociales . 4 Encuesta/ Escala de
B . Relevancia del contenido para . . .
1nst1t9010nal y de’l . Instituto los estudiantes cuestionario Likert
al.n.pl'la.r su Téenico . Claridad del mensaje 19
visibilidad ante Empresarial de institucional
la- audiencia Cajamarca, Alcance de Nivel de visibilidad de las 110
digital (Kaplan mediante  un pyplicaciones  publicaciones
y Haenlein, ~cuestionario con Recordacion del contenido 111
2010) escala de Likert Impacto en la  imagen 112
de 5 puntos. institucional
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Matriz de operacionalizacion de la variable Posicionamiento de Marca

Variable Definiciéon Definicién Dimension Indicador tems Técnica/ Escala de
Conceptual Operacional Instrumento  medicion
se Se medira Reconocimiento Nivel de recordacion del I1
refiere al a través de la delamarca nombre del instituto
proceso percepcion de los Asociacion con el logotipo y 12
mediante el cual estudiantes sobre colores institucionales
una la frecuencia de Familiaridad con los servicios o I3 Encuesta/ Escala de
organizacion publicacion, nivel : programas que ofrece cuestionario  Likert
establece  una de interaccion, Percepciondela Claridad en los valores 'y I4
imagen calidad del 1magen principios proyectados
distintiva y contenido y institucional Coherencia entre mensaje visual y 15
positiva en la alcance de las ‘(’)erba,l, 1 - 1 =
Posicionamiento mente de los publicaciones en pimion - general - sobre - 1a
. . reputacion del instituto
de Marca consumidores. redes sociales del — — — .
. . Diferenciacion ~ Reconocimiento de atributos 17
Este proceso Instituto Técnico , .
. . frente a unicos del instituto
involucra la  Empresarial de . =
ion de una Caiamarca competidores Comparacion con otras I8
creamog i Jd' > instituciones similares
p,er.cepcmn me 1a.1nte ) un Percepcion de innovacion y 19
solida y cuestionario  con modernidad
coherepte spbre escala de Likert de " eg]tad y Preferencia por el instituto 110
la identidad, 5 puntos. preferencia de frente a otras opciones
valores y los usuarios - i
atributos de la Intencion de permanencia 0 11
marca (Kotler & recomendacion
Keller, 2012) Nivel de identificacion emocional 112
\ .
con la marca
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Anexo 2: Matriz de consistencia metodologia

Problema Objetivos Hipétesis Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema Objetivo General Ha: Existe una Cantidad promedio de
General . relacion icaci .
~ Determinar la significativa . . . publicaciones Tipo
¢De qué  relacion entre las redes = T T ricll.lenc.lra € (Consistencia en la Aplicado
manera 5¢ soc1‘al‘es Y cl sociales 'y el publicacion programacion de
relaciona las  posicionamiento de la posicionamiento publicaciones
redes sociales yel marca de un Instituto de 1 d .
posicionamiento  Técnico Empresarial de hfs tiﬁgr?éciizg Uso de .dlfe.rentes formatos en Enfoque
de la marca de un Cajamarca en el afio Empresarial de las publicaciones Cuantitativo
glilztt;rifcnlzz 2025, Cajamarca en el Interaccion de usuarios  Cantidad de reacciones (me
C b afio 2025. gusta, comentarios, .
ajamarca en el rtid Nivel
afio 20257 Objetivo Especificos compartidos) ,
. Correlacional
1. Identificar la HO: No Nivel ~de respuesta a
percepcion  estudiantil  existe una comentarios o consultas
respecto a la gestién de re;lagién ' Participacién de los Disefio de
las redes soc1ales.por significativa estudiantes en publicaciones Investigacion
parte  del Instituto entre las redes ] ] ] . )
Técnico Empresarial de  sociales 'y el Redes Sociales Contenido compartido ~ Calidad visual y textual del ~No experimental
Cajamarca en el afio posicionamiento contenido

2025.

2. Evaluar el

nivel de
posicionamiento de la
marca del Instituto

Técnico Empresarial de
Cajamarca en el afio
2025.

de la marca de un
Instituto Técnico
Empresarial de
Cajamarca en el
afio 2025.

Relevancia del contenido para
los estudiantes

Claridad del
institucional

mensaje

Alcance de
publicaciones

Nivel de visibilidad de las
publicaciones

Recordacion del contenido
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3. Disenar
estrategias de redes
sociales orientadas a
fortalecer el
posicionamiento de la
marca, a partir del
analisis de la relacion
entre ambas variables.

Impacto en la imagen
institucional

Posicionamiento de
Marca

la

Reconocimiento de la

marca

Nivel de recordacion del
nombre del instituto

Asociacion con el logotipo y
colores institucionales

Familiaridad con los servicios
o0 programas que ofrece

Percepcion de la imagen

institucional

Claridad en los valores y
principios proyectados

Coherencia entre mensaje
visual y verbal

Opinién general sobre la
reputacion del instituto

Diferenciacioén frente a

Reconocimiento de

competidores atributos unicos del
instituto
Comparacion con otras
instituciones similares
Percepcion de innovacion y
modernidad

Lealtad y Preferencia por el instituto
preferencia de los frente a otras opciones
usuarios

Intencion de permanencia o
recomendacion

Poblacion

408 alumnos

Muestra

198 personas
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Anexo 3: Encuestas
ENCUESTA SOBRE REDES SOCIALES

El siguiente cuestionario tiene como objetivo evaluar la percepcion de los estudiantes respecto a las
redes sociales por parte del Instituto Técnico Empresarial de Cajamarca. Sus respuestas permitiran identificar
el nivel de frecuencia, calidad de contenido, interaccion y efectividad en la comunicacion institucional. Le

pedimos que marque la alternativa que mejor represente su opinion. De acuerdo a las siguientes alternativas:

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N° item 1 2 3 4 5

Dimension: Frecuencia de publicacion

1 | Veo frecuentemente publicaciones del instituto en redes
sociales.

2 | El instituto publica contenido de manera regular y constante.

3 | El instituto utiliza diversos formatos como imagenes, videos y
encuestas.

Dimension: Interaccion de usuarios

4 | Interacciono frecuentemente con las publicaciones del instituto
en redes sociales.

5 | El instituto responde con rapidez a comentarios y mensajes en
redes sociales.

6 | Los estudiantes participan activamente en el contenido
publicado por el instituto.

Dimension: Contenido compartido

7 | El contenido publicado por el instituto es visual y textualmente
atractivo.

8 | Los temas publicados en redes sociales son relevantes para mi
como estudiante.

9 | Las publicaciones reflejan claramente la identidad y servicios
del instituto.

Dimension: Alcance de publicaciones

10 | Las publicaciones del instituto aparecen con frecuencia en mis
redes sociales.

11 | Recuerdo facilmente los mensajes o campaias del instituto.

12 | El contenido publicado mejora la imagen del instituto ante los
estudiantes.
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ENCUESTA SOBRE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Esta encuesta busca recoger su percepcion acerca del posicionamiento de la marca del Instituto
Técnico Empresarial de Cajamarca en las redes sociales. Sus respuestas ayudaran a conocer la imagen,

reconocimiento, diferenciacion y preferencia que genera la institucion en los estudiantes.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
N° tem 1|2 3|45

Dimension: Reconocimiento de la marca

1 Recuerdo el nombre del instituto sin necesidad de ver publicidad.

2 Identifico facilmente el logotipo y los colores institucionales.

3 Conozco los servicios o programas académicos que ofrece el instituto.

Dimension: Imagen institucional percibida

4 Las publicaciones del instituto transmiten valores como calidad e
innovacion.

5 Existe coherencia entre lo que comunica y lo que muestra visualmente
el instituto.

6 Considero que el instituto tiene una buena reputacion frente a otras
instituciones.

Dimension: Diferenciacion frente a competidores

7 Identifico aspectos que diferencian al instituto de otras instituciones
similares.

8 Considero que el instituto ofrece ventajas frente a otras opciones
educativas.

9 El instituto proyecta una imagen moderna e innovadora en redes
sociales.

Dimension: Lealtad y preferencia del usuario

10 | Preferiria continuar mis estudios en este instituto frente a otras
opciones.

11 | Recomendaria este instituto a otros estudiantes.

12 | Me siento identificado y orgulloso de pertenecer al instituto.
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Anexo 4: Validacion de expertos

Jurado 1
rI.IFH
b “Las Redes Sociales Y El Posicionamiento De La Marca De Un

Instituts Técnico Empresarial De Cajamarca, 2025°

5 2

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investizagion: LAS REDES SOCIALES ¥ EL POSICIONAMIENTD DE LA MARCA DE UN
£ : IMETITUTO TECHICD EFPREZARIAL DE CAJAMARCA, 2025
carrera: Administracion
Apellidos y nombres del experto: Lourdes Gredos Vegs
Ccodigo ORCID 0009-0007-3569-6502
Grado Acadeémico Magister
El instrumento de medicidn pertenece a la .
- hedes. sociales
variable

Mediante la matriz de evaluaciin de expertas, Ud. tiene ks facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una " en las
columnas de 51 o MO, AsimiEma, le exhortamos en 8 correccidn de los beme, indicando sus observacionss y'o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre ka variable en estudio.

Lprecia

Items, Preguntas Observaciones
5l MO
1 (El instrumento de medicidn presenta el disefio adecuadn? x
2 ALl instrumente de recoleccion de datos Biens relacion con el Btula .

de la investigaciin?

AEnm el instrumento de recolecddn de datos <& mencionan las
warighles de investigacion?

bl instrumento de recoleccian de datos facilitard el logro de los
abjetives de la investigacion?

ALl instrumente de recoleccion de datos se relaciona con Fas
warighles de estudin?

éLa redasccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y na
estin sespadas?

¢ Cada una de [as preguntas del instrumento de medicion s
relaciona con cada uno de los slementos de los indicadares?
AL disafio del instrumenta de medicicn facilitara el andlisis ¢
procesamento de datos?

£5om entendibles las alternativas de respuestas del instrumenta de

q L =
medicién?

1 Bl instrumento de medicidn serd accesible a la poblackin supsto de .
eutudin?

11 £l instrumento de medicidn es claro, preciso y sencilla de respander
para, de @sta manera, abtener los datos reguerides?

Sugerendias:

Firma del experto:

R e e Ve
» PRI OLCAA -
C e P, X064
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Jurado 1

ciales ' El Posicionamiento De La Marca De Un

fitwto Tecnico Empresanial De Cajamarca, 2025°

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

LAS REDES S0CIALES ¥ EL POSICIOMNAMIENTO DE LA MARCA
Titulo de |a investigacion: DEUN INSTITUTO TECNICD EMPRESARIAL DE CAJAMARLA,
2025
Carrera: Administracidn
Apellidos y nombres del experto: Lourdes Grados Vega
Cadigo ORCID 0003-0007-35649-6502
Grado Académico Magister
El mstrumente de medicion pertenece a la . .
varishle El Pasicionamie=nto De La Marca

Mediante la matriz de= svaluacion de experios. Ud. tiene la facultad de svaluar cada una de las preguntas marcanda con una "

e=n las columnas de 5l o NO. Asimismo, le edhortamos en la cormeccicn de los items, indicardo sus abservaciones ywa
sugerencias, can s tinalidad de mejarar la coherencia de lss preguntas sobre |a warisble en estudio

Aprecia i
ltams; Preguntas Observaciones
i | Mo

1 jElinstrumento de medician presenta = diseno adecuado? =

7 JEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacicn can =l .
titulo de la irvestigacidn?

3 JEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las .
warigbles de investigacicn?

4 jElinstrumento de recol=critn de datos facilitard el lagra de las .
objetivos de la inwestigacion?

P JElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
wariables de estudio? *

B iLa redacoion de las preguntas tenen un sentido coherente ¥ no B
=5tdn s=sgadas?

7 JLada una de |as preguntas del instrumento de medician s= .
relaciona con cada wna de los elementos de |os indicadores?

B JEl dizefia ded instrumenta de medician facilitar | anslisis ¢ .
procesamisnto de datas?

g 1San entendibles las slternativas de respuests del instrumento de .
medicign?
sENinstrumento de medioan s=ra accoesbles a la poblacion sujeto

K} - x
de estudia?

ii JEl instrumento de medician es claro, preciso y sencills de %
responder para, de ests manera. abtener |os datos reguendos?

Sugersncias:

Firma del =xpeario:

Ly Tourdes o ¥ ordos Vepa
G P, 32004
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Jurado 2
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rca De Un
|, 2025

FaRF bk

cisles " El Posicionamiento De La Ma
titute Técnico Empresarial De Cajama

mo

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titule de la investigacion:

L& REDES S0CIALES Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEUN
IMETITUTO TECHICD ERMPRESARIAL DE CAJARARCA, 2025

Carrera:

Administracion

Apellidos y nombres del experto:

Liliana Elizabeth vasquez Diaz

Codigo ORCID

OOOD-D002-3561-8551

Grado Academica Wagister en Alta Direccion Empresarial
El !nstmmtum de medicion pertenece 8 la SEDES SOCIALES
variable

Mediante [y matriz de evaluacicn de sxpartos, Ud. tiene ks faculted de svaluar cada una de las preagumtas marcando oon una "= en [
calumnas de 51 6 NO. Asimisma, le exhortamos en la correccian de los Bems, indicande sus observacionas y/'o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre ks variable en estodio.

Lprecia .
i Observaciones

Items Preguntas
si | mo

1 ALl instrumants de medicidn prasanta el disefio adecuado? L

3 ALElinstrurmento de recaleccidn de datos tiene relacion con el Btula de .
ka investigacidn?

AEm el instrumento de recoleccan de datos se mencicnan las
warighles de investigacitn?

AElinstrumento de recoleccidn de datos facilitars el logro de los

4 abjetiens de la i||'.'e'.-1|5u:i|.'1||:"' *

g ZEl instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con Fas variables .
de sctudia?

p £ La resdaccian de las preguntas tienen un sentido coherente y na .
estin sespadas?

7 #Cada una de Las preguntas del instrumento de medicidn se relsdana .

can cada una de los elementos de los indicadara?

ALl disefie del instrumenta de medicitn facilitacd el andlisis y
procesamientno de datos?

A5en entandibles las alternativas de respuesta del instruments de

9 o X
medicitn?

10 ALElinstrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn supsto de .
actudio?

11 ALElinstrurmento de medicidn es claro, preciso y sencilla de respandear ¥

para, dee asts manera, abtener los datos regueridos?

Sugersncias:

Firma del experto:

Llanos Huaripata J.
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

LAaS REDES SOCIALES ¥ EL POSICIOMAMIENTS DE LA MARCA DE UN

Titulo de |z investigacion: -
INETITUTD TECMICD ERPRESARIAL DE CAlAMARCA, 2025

Carrera:

Administracion

Apellidos y nombres del experto:

Liliana Elizabeth Vasqusz Diaz

codigo ORCID

0OD0-DDD2-3561-8551

Grado Académico

Magister en Alts Direccion Empresarial

El imstrumento de medicion pertemece s la

FOSICIOMARIENTD DE L& MARCA

variable

Mediante la matriz de svaluacion de expertas, Ud. tene a faoultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una " en las
columnas de 51 o MO, AsimiBmoa, le exhortamos en fa correccidn de los tems, indicando sus observaciones y'o sugenencias, oan la
finalidad de mejarar la coherencia de las preguntas sobre s variable en estudio.

. aprecia .
Items PF@UI’I“S Observaciones
5l L[]
1 AEl imstrurments de medicidn presenta el disefio adecuade? X
2 AEl imstruments de recaleccidn de datos tiens ralacion can el ttula de .
Ia irvestigacian?
1 LEm el instrumento de recaleccidn de datos se mencionan kas .
wariahles de investigacitn?
4 ALl instrumento de recaleccidn de datos facilitard el logro de los .
abjetives de ly investigacian?
5 LBl imstrurmento de recaleccidn de datos e ralaciona con bas variables .
de pstudia?
P #La redaccian de las preguntas tienen un sentido coherente v na .
estin sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relstiana .
con cada una de ks elementas de |os indicadaras?
Al disefin del instrumenta de medicicn facilitard e andlisis y
8 procesamiants de datos? *
a £ 5on entendibles las alternativas de respuesta del instrumenta de .
mediciGn?
10 AEl imstrumeants de medicidn serd sccesible a la poblaciin sujeto de .
situdio?
11 AElinstruménto de medicidn es claro, preciso y sencillo de respaonder ¥
para, de @sta manera, abtener los datos requeridos?
Sugerencias:

Firma del experto:

Llanos Huaripata J.
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titule de | investigacion:

LAS REDES S0CIALES Y EL POSICIONARMIENTO DE LA MARCA DE UN
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Camrera:

Administracion

Apellidos y nombres del experto:

Romers Corraa, Alda Jesds

codigo ORCID

0O0-DD03-3683-7350

Grado Academico Magister
El !nstrummtu de medicion pertenece a la Asdes socislas
variable

finalidad de mejorar la coherencia de las praguntas sobre B variable en estodio.

Medianta s matriz de evaluacion de axpaertas, Ud. tiene ks facultad de avaluar cada una de las praguntas marcando con und " en s
ealumnat de 5l o N0, AsimEma, le axhortamos en s correccidan de los B=me, indicando sus observacionas vio superencias, can la

. Aprecia .
Items F'Fﬁl.ll'lt-ai Observaciones
sl L[]

1 ALl instrumantn de medicidn prasanta el disefio adecuadoe? x

2 ALl instrumantn de recoleccian de datos tiena relacion con el ttula .
de la investigacian?

3 AEnm el instrumento de repoleccdan de datas se mencionan las .
wariahles de investigacitn ¥

4 A0l instrumento de recaleccidn de datos facilitard el logro de os s
abjetiecs de la invest Eucil."m?‘

5 ALl instrumanto de recoleccian de datos e ralaciona con las s
warighles de astudio?

P #La redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no s
eitin sespadas?

7 #Cada una de las preguntas del instruments de medicion se s
relaciona con cada uno de las elementos de bos indicadares?
ALl digefio del instrumenta de medicitn facilitard el analisis y

g procesamiento de datos? *

P £50m entendibles kas albermativas de respuesta del instrumenta de s
medicitn?

10 Bl instrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn sujeto .
de estudia?

11 ALl instrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo de "
respander para, de esta manera, obtener los datos regueridas?

Sugerendcias:

Firma del experto:

Llanos Huaripata J.

65




“PN “Las Redes Sociales Y El Posicionamiento De La Marca De
1 UNIVERSIOAD Un Instituto Técnico Empresarial De Cajamarca, 2025”

PRIVADA
DEL NORTE

Jurado 3

cigles Y El Posicionamiento De La Marca De Un

r g “Las Redes 5

Instituto Técnico Empresarial De Cajamarca, 2025

MATRIZ PARS EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investizacicn: LAS REDES E-IIICIAITES- ¥ EL POSICIOMAMIENTD DE LA MARCA DE UN
& : INSTITUTS TECHICD ERMPRESARIAL DE CAlAMARCA, 2025

Carrera: Adrministracion

Apellidos y nombres del experto: Romero Correa, Aldo Jesus

EI:'II:I'Igl:I ORCID 0ODD-0003-3683-7350

Grado Académico Magistar

El !nstrummm de medicion pertenece a la Posicionamiento De Le Marca

variable

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene ks facultad de evaluar cada una de las preguntas marcande oon una " en las
alumnas de Sl o MO, AsimiEma, le sxhortamos en kb correccian de los tems, indicands sus observaciones yo sUpErentias, con la
finalidad de mejarar la coherencia de las preguntas sobre ks variable en estudia.

. Aprecia B
Items F‘reguntas Observaciones
sl MO
i ALl instrumento de medicidn presenta el disefio adecuado? X
2 ALl imstrumanto de recaleccidn de datos tiene relacion con el titula .

de la investigscidn

AEm el instrumento de recoleccidn de datas se mencionan kas
wariaghles de investigacion ?

ALl imstrumento de resaleccian de datos facilitard el logro de los
abjetivos de la investigacion?

ALl imstrumento de recoleccidn de datos se ralaciona con Fas
warighles de estudin?

¢ La redaccian de las preguntas tienen un sentido coherente y na
estin sesgadas?

¢ Cada una de las preguntas del instrumente de medicion se
relaciona con cada uno de los elementos de ks indicadores?

ALl disefio del instrumenta de medicitn facilitard el andlisis y
pracesamianto de datos?

£5en entendibles las alternativas de respuests del instrumenta de
miedicitn ¥
AElinstruments de medicidn serd accesible a la poblacidn sujato

10
de estudia? "

11 ALl instrumanto de medicidn e claro, preciso y sencilla de
respandar para, de &ty manera, obtener las dates regueridas?

Sugerendias:

Firma del experto:

Llanos Huaripata J.
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Anexo 4: Matriz de datos: puntuaciones por items y totales de los encuestados

ITEM’s

SUJETOS

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25
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26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
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54
55

56
57

58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68
69

70
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72

73

74
75

76
77
78
79
80
81
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82

83

84
85

86
87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
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138
139
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167
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194 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 1 1 1 1 2 2 2 2
195 4 4 4 4 5 5 5 5 1 1 1 1 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4
196 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
197 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1
198 2 1 1 4 3 2 1 2 3 4 2 4 1 4 3 2 1 2 3 1 2 4 1 4
TOTALES 611 640 656 636 626 595 583 599 620 646 625 646 656 627 608 583 584 601 625 632 608 636 650 632

Pag.

Llanos Huaripata J.
74



