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RELACIÓN DEL MARKETING DE CONTENIDO CON EL POSICIONAMIENTO 

DE MARCA EN LOS ESTUDIANTES INGRESANTES DEL INSTITUTO DE 

EDUCACIÓN SUPERIOR PEDAGÓGICO PRIVADO “PERUANO 

CANADIENSE” CHICLAYO  

 

Resumen 

La reciente investigación sostiene en alcanzar el grado de relación de marketing de 

contenido y posicionamiento de marca en los estudiantes ingresantes del IESPP 

"Peruano Canadiense" en la ciudad de la amistad, realizándose con un enfoque 

cuantitativo, aplicada, no experimental, transversal, correlacional. Así mismo, se 

encuesto a 58 estudiantes ingresantes, utilizando el cuestionario, aplicando una 

escala de likert. De esta manera, se llegó a un resultado, indicando que presenta 

una correlación fuerte y considerablemente entre las variables. Por consiguiente, 

se determinó que no ocupaba una táctica de contenidos, que le permitiera optimizar 

la notoriedad de imagen de la compañía, en selección de ingreso durante su etapa, 

utilizando plataformas, desarrollando una propuesta de contenidos, de acuerdo al 

último objetivo específico del estudio, en él se observa la comprobación del 

negocio. Los objetivos que se plantea para el desarrollo del insight y big idea de la 

campaña, basándose en el proceso de marca, finalizando con contenidos que le 

permitan avanzar. 

 

Palabras Clave: Táctica de Contenido, Notoriedad de imagen, Plataformas 

digitales, plan de contenido y Campaña Gráfica.
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Abstract  

 

The recent research aims to determine the degree of relationship between content 

marketing and brand positioning in the incoming students of the IESPP "Peruvian-

Canadian" in the city of La Amistad, using a quantitative, applied, non-experimental, 

cross-sectional, correlational approach. Likewise, 58 incoming students were 

surveyed, using the questionnaire, applying a likert scale. In this way, a result was 

reached, indicating that there is a strong and considerable correlation between the 

variables. Consequently, it was determined that it did not occupy a content tactic, 

which would allow it to optimize the image notoriety of the company, in entry 

selection during its stage, using platforms, developing a content proposal, according 

to the last specific objective of the study, in it is observed the verification of the 

business. The objectives set out for the development of insight and big idea of the 

campaign, based on the branding process, ending with content that allows you to 

move forward. 

 

Keywords: Content tactics, image awareness, digital platforms, content plan and 

graphic campaign. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Se inició indagando la realidad problemática a nivel internacional. 

Cortés (2017), Estados Unidos Mexicanos, indica existencia de compañías 

que tienen problemas a la hora de tomar acciones individuales como 

estrategias públicas, marketing, publicidad y marca personal, ya que, no 

logran concretar un posicionamiento entre sus clientes. Por ello muchas 

empresas han optado por los servicios de especialistas en comunicación 

publicitaria y corporativa.  

Las nuevas estrategias de marketing y publicidad han incluido el 

término Inbound marketing o mercadotecnia de atracción. Esta trata de 

combinar técnicas y herramientas orientadas a crear contenidos atractivos 

con la meta de fidelizar. El inbound marketing consiste en diferentes técnicas 

como publicidad en los exploradores, Técnicas de mejoramiento de 

búsqueda, Las acciones para fortalecer la imagen por medio de una pequeña 

inversión de las diferentes aplicaciones, el análisis que favorece para 

alcanzar a un nuevo usuario, plan de contenidos y relaciones públicas por 

internet. 

Cueva, Sumba y Duarte (2021), Ecuador, En pleno siglo XXI, donde 

la tecnología ha dominado y producto de ello, es que las nuevas compañías 

han observado un nuevo sector de mercado, donde el público lleva consigo 

la mayor parte un dispositivo móvil. Permitiéndoles informarse, entretenerse. 

Generando cambios positivos en la relación y la interacción de las empresas 

con el usuario, convirtiéndose en un canal muy importante utilizando los 

medios sociales. Ejerciendo en las empresas la utilización de estrategias 

digitales para generar contenidos permanentes para acercar más y mantener 

al cliente. 

De esta manera, es necesario ejecutar un plan de contenidos, 

analizando los servicios o bien que la empresa oferta. Atrapando el interés 

de los nuevos usuarios por los medios sociales. Fortaleciendo la imagen y 

aumentando las ventas de una compañía. 

Cabe destacar que el ejecutar dicho plan de contenidos, estaría 

impulsando y acompañando en la toma de decisión de un cliente, con 
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propósito de transformar un potencial cliente en un usuario, motivando al 

compromiso con la marca, beneficiando la notoriedad de la imagen. 

De la misma forma se identificó en el plano nacional. Paan (2016), 

menciona que el perfil del consumidor en Perú ha cambiado, en el campo de 

la comunicación. Los consumidores nuevos ya no se limitan a recibir 

información, sino que participan activamente, exponiendo sus demandas 

con el fin de satisfacer sus necesidades. Siguiendo esta línea, la información 

es importante para el futuro cliente, ya que antes de realizar una compra 

puede conocer todas sus opciones potenciales. El cliente investiga, analiza 

y compra la oferta que hay en el mercado. ¿Y cómo las marcas responden 

ante las nuevas exigencias? Los expertos realizaron un estudio donde 

algunas firmas utilizan el marketing de contenidos como táctica que ayuda a 

establecer y repartir contenidos valiosos con propósito de atracción y 

retención del público objetivo. En ese estudio un gran número de 

encuestados recurren a ciertas herramientas como redes sociales para 

distribuir los contenidos. En cuanto a ciertas plataformas se llevan una buena 

parte de la inversión. Estos canales, en mayores medidas de redes sociales. 

Los expertos acotan que la estrategia de contenido es más utilizada en 

organizaciones. Llegando a ser la última estrategia con el fin de lograr atraer 

ciertos clientes potenciales. Estas acciones no están directamente 

vinculadas con ganancias a corto plazo, sino con lograr una fidelización y 

recordación de la marca con el pasar del tiempo. 

Ramos y Neri (2022), mencionan los autores que, Durante el 

catastrófico evento ocurrido por el COVID-19, dejó muchos estragos en 

diferentes sectores como en la economía de diferentes empresas, donde uno 

de estos sectores era de los restaurantes presentando una baja presencia 

para sus clientes y las nuevas exigencias del consumidor. Buscando la 

manera de lograr a nivelar las ventas, cubrir las necesidades, recuperar el 

estatus de la compañía de cada ellas o realizar un medio de ingreso. Por 

medio de técnicas y canales publicitarios más eficientes. 

Por medio del análisis, aplicando 4ces de la publicidad (producto, 

precio plaza y promoción), aplicadas en el sector de restaurante, que fueron 

piezas claves para realizar contenidos con la meta de lograr un 
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posicionamiento o reposicionar un bien o servicio por los medios sociales. 

Además, para tener resultados positivos durante la captación de 

potenciales clientes, es imprescindible examinar requisitos de una 

compañía, con el propósito de realizar contenidos publicitarios para 

diferentes aplicaciones, logrando una fuerte conexión sobre un excelente 

posicionamiento de marca. 

Carpio, Hancco y Cutipa (2019), Perú, Se identificó que el sector 

turismo, está teniendo problemas para captar, atraer y mejorar su economía, 

por escasos planes estratégicos publicitarios para realizar contenidos de 

valor para incrementar la notoriedad sobre una compañía por medios 

aplicativos. Se debe, por exigencias propias del consumidor, eligiendo un 

tipo de aviso más comunicativo por fuentes conocidas del mismo entorno.  

Por esta razón es necesario aplicar estrategia de contenido, que 

permita influenciar mejor el reconocimiento de una compañía, a través de 

aplicativos. Con propósito de mejorar las ventas y lograr visibilidad de 

búsqueda. 

Esto también se logró a localizar de manera local. Cortés (2017), la 

autora comenta que, muchas de las empresas se preocupan por el estatus 

que han logrado obtener con el pasar del tiempo, y muchos se cuestionan 

porque la baja presencia de nuevos potenciales clientes está perjudicando a 

la percepción de una compañía. Esto sucedió en una compañía, de un sector 

Educativo, donde con el pasar el tiempo lograron extender sus servicios 

formando a alumnos en los niveles Inicial y Primaria en la ciudad de Chiclayo. 

Que a pesar de tener presencia promocionando con el tipo de publicidad 

(Volanteo) y de contar con una red social, no tenían un resultado positivo, a 

pesar que los padres compartían las participaciones de sus hijos en 

actividades realizadas mediante un centro de estudios o recomendaban 

porque sus niños estudiaban ahí. 

Por esta razón decidieron aplicar un nuevo análisis para aplicar una 

estrategia de marketing de promoción para generar nuevo plan de 

contenidos, permitiendo captar nuevos estudiantes y mejorar su 

posicionamiento, utilizando aplicaciones según la necesidad de la compañía. 

Evidenciando que, si realiza un nuevo plan de contenidos les 
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permitirían mejorar la presencia de marca, que, al mismo tiempo, dejaría un 

beneficio en los ingresos por un bien o servicio a ofertar, distinguiéndose de 

la competencia. 

En la localidad de Chiclayo en Perú, existe un instituto de educación 

superior, que tiene una gran trayectoria formando a profesionales 

especializados en la docencia para el nivel básico de educación. 

Actualmente, informa sobre sus Profesiones Educativas Educación Inicial 

(E.I.), Educación Primaria (E.P.) y Educación Secundaria (E.S.) en los 

diferentes estudios pedagógicos, en las siguientes: Ciudadanía y Ciencias 

Sociales (C.C.S.S) y Matemática (M) se encuentra ubicada cerca al cercado 

de Chiclayo, en la calle Francisco Cabrera N° 1288. 

Cada año el Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado 

"Peruano Canadiense"(IESPP “Peruano Canadiense”), se prepara sus dos 

temporadas, en el proceso de admisión, durante los meses de abril y 

septiembre. Durante estas fases, el centro de estudios, utiliza las redes 

sociales (Facebook, WhatsApp y TikTok) y los medios tradicionales (volantes 

y gigantografía), para lograr un posicionamiento de marca. 

Durante este periodo, donde la tecnología abunda, y los medios 

sociales, se convierten en instrumentos muy valiosos para apoyar en 

aumentar el nivel de recordación de la compañía. Con lo antes mencionado, 

llegaron a posicionarse en el mercado con sus propios esfuerzos. Sin 

embargo, en un nuevo periodo de digitalización, se ha necesitado reforzar la 

administración de sus medios sociales para mantener su posicionamiento de 

imagen dentro de sus medios virtuales. En esto se debe reforzar la 

administración de aplicativos para mantener la notoriedad de la compañía, 

reflejada en sus usuarios. Por lo tanto, se ha creído necesario reformular las 

tácticas digitales de Posicionamiento De Marca (P.M.) a través de sus 

medios digitales, siendo relevante incluir acciones vinculadas al Marketing 

De Contenido (M.C.) y sus derivados. 

 

Para ello se basó en diferentes investigaciones, encontrando con 

diferentes investigaciones a un nivel internacional. Alava (2019), publicó un 

proyecto de exploración. Trabajo de titulación para obtener. En él se analizó 
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el uso sobre el marketing de contenido para maniobra digital aplicado a un 

sector automotriz en la ciudad de Ambato. Usando un procedimiento de tipo 

no experimental, descriptivo se buscó medir el impacto en que genera la 

estrategia digital, realizando una encuesta a 30 empresas. Permitiendo 

recolectar información y demostrando que el marketing de contenidos 

permite abordar a un grupo de individuos y el costo es menor que 

promocionar por medios tradicionales. El marketing de contenido, se puede 

adaptar a cualquier plataforma, permitiendo seleccionar al público, retribuir 

los servicios para promocionar los anuncios digitales, agregar 

establecimientos virtuales o físicas, ocuparse de las dudas y reclamaciones 

al instante, y entre otros motivos. 

Rentería (2014), publicó un proyecto de investigación, para su 

nombramiento. En él se analizó la administración del marketing de contenido 

empleado para una maniobra digital para el sector de asesoría contable, 

tributaria y legal en la localidad de Cantón de Ambato. Valiéndose de un 

procedimiento exploratorio, correlacional y descriptivo se buscó medir la 

influencia que genera la estrategia digital, realizando una encuesta a 300 

clientes que tiene registrado la empresa. Permitiendo recolectar información 

y demostrando sobre Marketing de Contenido, aumentando la retención del 

público, ayuda a mejorar la rentabilidad por clientes, y ayuda a obtener 

nuevos usuarios. El Marketing de contenido y Fidelización pueden lograr 

potencializar la interacción de los clientes potenciando las ventas en 

cualquier red social.  

Bravo (2016), publicó un proyecto de investigación, para su 

nombramiento. En él analizo la administración del Marketing de Contenido 

empleando para una maniobra digital para el sector de operador móvil “Virgin 

Mobile Chile”. utilizando un procedimiento descriptivo, propositivo y de 

planteamiento cualitativo. Se buscó mejorar la imagen de la compañía, 

realizando una observación sobre piezas gráficas que muestran en su 

página web con el propósito de mejorar la imagen y atraer más clientes. 

Demostrando, que el Marketing de Contenido puede lograr un cambio 

positivo en cualquier tipo de plataformas, potenciando la imagen de 

compañía, por medio de piezas gráficas que ayuden a informar a los 
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usuarios. 

 

Por otra parte, se ubicaron con trabajos a nivel nacional. Sánchez y 

Kressy (2017), publicaron un proyecto de exploración. Trabajo de titulación 

para obtener. En él se analizó la aplicación del Contenido digital como 

estrategia para un sector de la academia de Lima. Usando una metodología 

de tipo descriptiva se buscó medir el impacto que genera el contenido digital, 

realizando una encuesta a 50 jóvenes. Permitiendo recolectar información y 

demostrando acerca de contenido digital permitiendo atraer usuarios. El 

contenido digital se adapta a diferentes redes sociales permitiendo 

segmentar a su público, informar y motivar.  

Mendoza y Mercedes (2018), publicaron un proyecto de exploración, 

Trabajo de titulación para obtención de titulación de Cajamarca. En él se 

analizó la realidad de la táctica de sus contenidos, resaltando el indicador de 

objetivo de sus acciones digitales para el sector de taxi en Cajamarca. 

Usando metodología correlacional, se buscó medir el impacto que genera la 

estrategia digital, realizando una observación de cuarenta y siete anuncios 

lanzados en el Octavo, Noveno y Décimo mes del año 2017. Permitiendo 

recolectar información y demostrando acerca de que el plan de contenido 

guarda conexión muy alta en la efectividad durante la aplicación en las redes 

sociales, como en facebook. Además, al no contratar los servicios de la 

aplicación para promocional, se puede alcanzar un nivel aceptable. 

 Diaz Solsol y Lopez Curi (2018), publicaron una búsqueda. Trabajo 

para la denominación dentro de Pimentel. En él se analizó la aplicación 

actual del Marketing de Contenido de forma táctica digital en un sector de 

transportes en la ciudad de Chachapoyas. Usando procedimientos 

descriptivos, no experimental-transversales de manera cuantificable, se 

buscó analizar la estrategia digital, realizando una encuesta a 265 clientes. 

Permitiendo recolectar información y demostrando que el Marketing de 

Contenido puede lograr retener a consumidores, utilizando aplicaciones, con 

contenidos de tipo oferta o promociones que ayuden a subir la notoriedad en 

aplicaciones. El Marketing de Contenido demuestra poder adaptarse a 

cualquier plataforma digital, permitiendo mejorar la segmentación de sus 
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usuarios para ganar confiabilidad en los medios digitales. 

Paredes (2021), publicó un proyecto de investigación. Trabajo de 

titulación para la denominación dentro de Pimentel. En él analizó la 

aplicación del Marketing de Contenido de manera táctica digital en un sector 

de salud médica en Bagua. Usando un procedimiento descriptivo, 

propositivo, mixto, no experimental, transversal se buscó medir el impacto 

que genera la estrategia digital, realizando una encuesta a 109 clientes. 

Permitió recolectar información y demostró que el M.C. admite posicionarse 

en el subconsciente de los usuarios y utilizando piezas que atraen a los 

consumidores con descuentos, promociones, vales de consumo, cubriendo 

así la necesidad de la empresa  

Bances y Díaz (2018), Publicaron un proyecto de investigación, 

trabajo de titulación para obtención de la denominación dentro de Pimentel, 

en él se analizó la efectividad de plan publicitario como estrategia dentro del 

sector bienes agropecuarios “la providencia” en la población de Jaén, 

usando metodologías descriptivas, no experimental se buscó medir el 

impacto que genera una estrategia de comunicación publicitaria, realizando 

una encuesta a 173 clientes. Permitiendo recolectar información y 

demostrando que la táctica de comunicación publicitaria permite atrapar la 

atención de clientes utilizando medios tradicionales como digitales. 

Mena (2019), Publicó un proyecto de investigación, trabajo para 

obtención de una denominación dentro de Piura, en él se analizó la 

aplicación de una táctica digital para un sector privado de Salud de 

Guayaquil, usando metodologías descriptivas, no experimental, cuantitativa 

se buscó medir el impacto que genera una estrategia de contenidos, 

realizando una encuesta a 55 trabajadores de la empresa y a 65 clientes de 

la compañía. Permitiendo recolectar información y demostrando que la 

estrategia de contenido permite aumentar la presencia de una compañía por 

diferentes plataformas, para poder aumentar visualizaciones y subir las 

ventas de los servicios que ofrece. 

 

Por último, se encontraron con trabajos enfocados de manera local. 

Mezarina y Paredes (2014), publicaron un proyecto de investigación, trabajo 
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de titulación para obtención de la denominación dentro de Pimentel, en él se 

analizó la aplicación del marketing de 2.0 como estrategia digital para el 

sector de restaurante “El Boom” localidad Chiclayo, usando un 

procedimiento descriptivo, no experimental buscando medir el impacto en 

que genera la estrategia digital, realizando una encuesta a 188 clientes. 

Permitiendo recolectar información y demostrando que marketing 2.0 

permite llegar a gran número de personas y potenciar las ventas. El 

marketing de contenidos permite segmentar el mercado, siempre y cuando 

tenga contenidos relacionados con el interés de los usuarios por los medios 

sociales.  

Arcila (2019), publicó un proyecto de investigación. Trabajo de 

titulación para obtención de la denominación en Pimentel. Se analizó la 

aplicación del Marketing de Contenido como táctica digital en un sector de 

venta minorista de productos de almacén dentro de Chiclayo. Usando una 

metodología de tipo descriptiva, correlacional se buscó medir el impacto en 

que genera la estrategia digital, realizando una encuesta a 136 clientes. 

Permitiendo recolectar información y demostrando que el Marketing de 

Contenido posibilita entender a personas en plataformas digitales, utilizando 

contenidos promocionales que permite al usuario interactuar. El plan de 

contenido se puede adaptar a la necesidad de compañías para captar y 

fidelizar a los clientes.  

Bravo (2019), publicó un proyecto de investigación. Trabajo de 

titulación para obtención de la denominación en Pimentel. Se analizó la 

aplicación del Marketing de Contenido como táctica digital en un sector de 

organización de eventos profesionales de Chiclayo. Usando una 

metodología correlacional, cuantitativa y no experimental transversal se 

buscó medir el impacto en que genera táctica digital, realizando una 

encuesta a 246 personas. Permitiendo recolectar información y demostrando 

que el Marketing de Contenido posibilita aumentar el interés de las personas, 

interacción y buscando la recomendación de las personas. El marketing de 

contenido se puede ajustar a las necesidades que tenga una compañía 

mejorando el posicionamiento y lograr fidelizar a los usuarios, aumentando 

la posibilidad de atraer a nuevos usuarios. 
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De esta forma, se empezó utilizando teorías con relación a la 

investigación. Como dice Ramos (2016), el autor comenta que el marketing 

de contenido, identificado como táctica, permite elaborar y planificar ciertos 

elementos con un propósito determinado, y su principal función es lograr 

captar la atención de los usuarios. Que al mismo tiempo permite diferenciar 

la compañía con el mercado. 

Según Sanagustin (2013), la autora comenta que, la aplicación de 

contenidos busca la reacción de los usuarios por métodos propios y de forma 

natural. Al comprobar la reacción en los clientes, significa que, el contenido 

es valioso para ellos, convirtiéndo se en seguidores de la empresa y de sus 

redes sociales. Para ello, el tipo de contenidos debe ser más agresivo a la 

hora publicarse.  

Según Nieto (2014), expresa que hay diferentes tipos de contenidos 

que se utilizan a la hora de crear un contenido, por ejemplo, el contenido 

curado, es la elección de cualquier tipo de pieza gráfica más relevante del 

momento, que se puede utilizar para el beneficio de uno mismo. Por otro 

lado, el contenido reciclado, es la reutilización de formatos realizados con 

anterioridad que tuvieron éxitos, que pueden ser útiles a la hora de 

replicarlos en nuevos formatos en las redes sociales. Por último, el contenido 

único, son piezas gráficas con nuevos propósitos que funcionarán en 

diferentes canales que tenga la compañía. 

Según Wilcock (2022), El autor comenta que, para lograr un buen 

impacto y conectar con los clientes de la empresa, el encargado tiene que 

programar una táctica sobre marketing de contenido, en la que se basa en 

estructurar un calendario editorial que permita llevar un control sobre los 

contenidos que fomentará el crecimiento de la compañía. Primero, el creador 

de contenidos tiene que identificar el propósito que quiere tener la casa que 

ofrece los servicios por plataformas sociales.  Así mismo, permite lograr idear 

un objetivo para realizar los elementos que utilizarán, así mismo, pretende 

llamar la atención de beneficiario por encargos / productos que ofrezca la 

entidad. Segundo, Luego de recibir comunicación sobre lo que ofrece, y el 

objetivo que tiene la compañía en plataformas digitales. Se examinan los 
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potenciales usuarios que puede lograr a tener, utilizando las redes sociales, 

para ello, se debe de examinar el comportamiento de los usuarios como el 

lugar, edad, intereses, comportamiento, grado académico, profesión, 

frecuencia de compra, curiosidad, si la búsqueda es por celular o 

computadora, si son conocedores de servicio / producto que quieren. 

Tercero, finalmente determinar el objetivo y analizar al usuario. Se crea una 

táctica de contenido, la elección del tema se basa en la necesidad o deseo 

que tenga el usuario, esto permite seleccionar el tipo de red social que se 

publicará el contenido, para fortalecer los contenidos y aclarar las dudas o la 

curiosidad, se utilizaran a personales internos de la empresa para facilitar la 

interacción de los encargados con los usuarios para responder las 

preguntas. seguido a ello, el ritmo de las publicaciones determinará si se 

tiene que subir las piezas gráficas será con frecuencia o no, de acuerdo a 

las reacciones que genere el contenido el resultado puede ser de utilidad 

para replantearse el tema. 

Según Sanagustin (2013), explica que, para desarrollar 

satisfactoriamente la creación de contenidos, debe seguir ciertos criterios 

como:  

Contenido según su género, se habla de 3 formas que las empresas 

utilizan para expresarse, utilizando el copy, que busca persuadir la mente del 

consumidor con texto publicitarios motivando al visitante a convertirse en 

comprador. La nota de prensa, en la que buscan llamar la atención de los 

compradores de una forma sutil porque se pretende facilitar el trabajo del 

encargado agrupado por fecha, lugar y descripción de la empresa. Por 

último, se tiene el Contenido, promediando el tipo de aviso pensando en el 

perfil del usuario. 

Contenido según su canal de distribución, durante las nuevas 

tendencias, las comunicaciones sociales han podido facilitar el invento de 

contenido en diferentes canales. Esto se produjo por los precios excesivos 

por publicidad impresa, es por ello que se optan por digitalizar contenidos y 

las páginas web aumentan las visualizaciones con rapidez como si fueran 

escaparates. En realidad, las vitrinas solo tienen ciertas visualizaciones 

cuando pasa por delante, es por ello que, los medios sociales pueden tener 



 

17 

 

mayor cercanía con los usuarios, porque se pretende vender. Eso hace que 

las agencias puedan vender paquetes de presencia en los medios sociales. 

En la que el autor clasifica los resultados en diferentes redes, por ejemplo, 

las páginas de Facebook permiten conseguir fans, Twitter conseguir 

seguidores, cuenta de Google+ para unirse a un grupo, blogs corporativos 

para realizar artículos, como diferentes soportes permitiendo grabar 

presentaciones, colocar fotografías, hacer archivos audiovisuales, 

imágenes. Entre otro sentido, requiriendo de aparatos digitales facilitando el 

intercambio en diferentes canales, sin perder los accesos. 

Contenido según sus objetivos, antes de elaborar las estrategias para 

crear los contenidos, se debe de marcar una meta para la elaboración. Esto 

puede llevar a informar, educar y entretener. En la primera parte de anunciar 

o cautivar en plataformas, el principal objetivo es hacer visibles los productos 

o servicios se debe conseguir movimiento digital. En el segundo punto de 

enseñar o convencer en la adquisición, llamando la atención de los usuarios 

deben demostrar que pueden tener beneficios al usar el producto, en la que, 

la primera meta de las empresas es vender, si es posible de manera 

desapercibida como se consigue usando el marketing de contenidos. Por 

último, entretener o retener a clientes, aquí se tiene doble función ya que, al 

utilizar contenidos divertidos se puede aumentar la visibilidad y en la que 

permite fidelizar, porque así puede la empresa compartir la personalidad y 

seducir a sus visitantes para quedarse. 

Contenido según su destinatario, de acuerdo al periodo de compra y 

los objetivos de visibilidad, ventas y fidelización se clasifican a los usuarios 

como, El desconocido, es el visitante que llega por efecto del rastreo que 

entrega los examinadores, es el usuario que no sabe nada de la empresa, 

pero se pretende con los contenidos despertar la curiosidad y convertirlos 

usuarios fieles.   Los Clientes, son los usuarios que ya conocen la trayectoria 

de la empresa sobre sus productos/servicios, este tipo de usuarios necesitan 

otro tipo de contenidos para solucionar sus necesidades, si se cuida a estos 

usuarios, se tiene la posibilidad de convertirse en seguidores de la empresa. 

Finalmente, los fans, son los tipos de usuarios que recomiendan a sus 

grupos de conocidos, son los primeros en saber las publicaciones o noticias. 
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Kotler y Keller (2012), los creadores comentan que, el 

posicionamiento de marca, es la conversión de las ideas que ayudan 

aumentar los beneficios de la compañía, logrando así obtener respuestas 

positivas de los consumidores hacia la imagen de una compañía por un bien 

que ofrecen, llegando a manejar la toma de decisión del usuario. 

Naranjo y Barrie (2016), los autores comentan que, el 

posicionamiento de marca, es una estrategia que permite examinar una 

compañía, para poder encontrar la meta que quiere lograr en el 

posicionamiento, pero, para poder conseguir dicho objetivo, se debe de 

examinar primero el tipo de audiencia, canales de distribución y medios de 

comunicación. Para tener correcto posicionamiento, deberán cumplirse 

ciertos criterios, y estos tienen que ser: 

Relevante, se describe como, la veracidad de los bienes que otorga 

la compañía, para lograr resultados verídicos, con la finalidad de cubrir los 

requisitos de una persona. 

Único (Diferenciación), busca diferenciarse de la competencia, 

brindando promesas diferentes de los productos / servicios exclusivos para 

los usuarios, para así lograr destacar de las otras empresas. 

Creíble, se refiere a que, la compañía utilice sus medios y canales 

para lograr convencer a sus usuarios, con estrategias que provoquen un 

efecto positivo en los usuarios de los productos / servicios, y que estos no 

provoquen una contradicción a un futuro. 

Compromiso, se busca proteger la promesa de la marca dirigida a sus 

consumidores, respetando la misión de la empresa; durante tácticas de 

posicionamiento, con el fin de resaltar los valores de la compañía. 

Coherencia, se refiere que, la promesa que comparten a los usuarios, 

debe estar reflejada en el mismo mensaje, en todos los canales que presenta 

una compañía.  

Creatividad, se busca llegar a los usuarios, utilizando elementos 

creativos, con el propósito de transformar la marca y respetar el mensaje que 

proponen. 

De la misma forma, Isaza (2014), el autor comenta que, dentro del 

posicionamientos de marca se busca como el mercado logra percibir a la 
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empresa, y cómo los clientes responden ante sus mensajes que 

promocionan. Para ello, recomienda tener encuentras 3 criterios clave para 

lograr un posicionamiento 

Diferenciación, se basa en el tipo de promesa que hace una empresa 

le permite destacar con su competencia utilizando herramientas de 

comunicación, según el tipo de segmentación se dirige, con la finalidad de 

ser apreciado por el público. 

Coherencia, se basa en el grado de veracidad de lo que se anuncia 

con las acciones que realiza, provocando seguridad en los consumidores, 

ampliando la seguridad en medios publicitarios que se emplean para 

comunicar. 

Consistencia, se basa en el grado seguir contribuyendo 

periódicamente al crecimiento, y del seguimiento continuo para aumentar la 

confianza en la marca, creando una imagen favorable para la empresa, 

basándose en lo que se anuncie por los medios adecuados para la diferentes 

segmentaciones y las acciones que toma para cumplir con la promesa, 

impulsando el grado de aceptación en el mercado. 

 

Por lo tanto, se manifestó la siguiente interrogante ¿De qué manera 

el marketing de contenido se relaciona con el posicionamiento de marca en 

los estudiantes ingresantes del instituto de educación superior pedagógico 

privado “Peruano Canadiense” - Chiclayo?  

 

Es necesario recalcar que, la orientación que tendrá la investigación 

y el grado de estudio, donde se pretende encontrar el vínculo al utilizar el 

marketing de contenido para poder ver si hay un efecto positivo en el 

posicionamiento de marca, de esta forma permitirá decretar si el marketing 

de contenido es primordial para mejorar la imagen del Instituto de Educación 

Superior Pedagógico Privado "Peruano Canadiense" por las redes sociales, 

para mejorar el número de estudiantes ingresantes, dentro del proceso de 

admisión de cada año. Como menciona Weber (2010), para que las 

empresas mejoren su presencia y la fluidez en la comunicación con sus 

usuarios en medios sociales, lo ideal es aplicar una estrategia de marketing. 
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En el aspecto práctico, la búsqueda trata de contribuir a la compañía, 

utilizando el marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento de 

marca a través de los medios sociales. 

Dentro el aspecto metodológico se pretende utilizar la encuesta, 

donde permitirá observar si existe relación entre las variables, y también, nos 

permitirá observar cómo se encuentra el marketing de contenidos y el 

posicionamiento de la empresa. 

 

Para ello, se plantearon las siguientes hipótesis que tendrá el estudio. 

H1: El marketing de contenidos se relaciona fuerte y significativamente con 

el posicionamiento de marca en los estudiantes ingresantes del instituto de 

educación superior pedagógico privado “Peruano Canadiense” Chiclayo. Ha: 

El marketing de contenidos se relaciona moderada y significativamente con 

el posicionamiento de marca en los estudiantes ingresantes del instituto de 

educación superior pedagógico privado “Peruano Canadiense” Chiclayo. Ho: 

El marketing de contenidos no se relaciona con el posicionamiento de marca 

en los estudiantes ingresantes del instituto de educación superior 

pedagógico privado “Peruano Canadiense” Chiclayo. 

 

A continuación, en la investigación se planteó el objetivo principal que 

tendrá el estudio. Determinar la manera en que el marketing de contenido se 

relaciona con el posicionamiento de la marca en los estudiantes ingresantes 

del instituto de educación superior pedagógico privado “Peruano 

Canadiense” - Chiclayo. Así mismo, con el mismo propósito se definieron los 

objetivos específicos. Reconocer la manera en que el marketing de 

contenido se relaciona con él diferenciación de marca en los estudiantes 

ingresantes del instituto de educación superior pedagógico privado “Peruano 

Canadiense” – Chiclayo. Identificar la manera en que el marketing de 

contenido se relaciona con la coherencia de marca en los estudiantes 

ingresantes del instituto de educación superior pedagógico privado “Peruano 

Canadiense” – Chiclayo. Establecer la manera en que el marketing de 

contenido se relaciona con la consistencia de marca en los estudiantes 

ingresantes del instituto de educación superior pedagógico privado “Peruano 
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Canadiense” – Chiclayo. Proponer un plan de marketing de contenidos 

asociado con el posicionamiento de marca en los estudiantes ingresantes 

del instituto de educación superior pedagógico privado “Peruano 

Canadiense” – Chiclayo. 

 

II. MATERIALES Y MÉTODO 

 

En esta exploración, emplea un enfoque cuantitativo, por medio de 

datos estadísticos, proveniente de la técnica de encuesta, y los programas 

de conversión de información, como el SPSS y el Microsoft Excel. Permitirá 

realizar la conversión de los datos para llegar a un resultado. Como lo 

mencionan Hernández, Fernández y Baptista (2014), los autores expresan 

que, dentro del método cuantificable, se busca la veracidad de las 

predicciones que tiene una investigación, utilizando la información numérica 

y el proceso analítico y estadísticos. que permitirá ver qué dirección tomará 

el estudio y comprobar sus teorías propuestas. 

Así mismo, será una búsqueda de tipo aplicada, trata de entregar 

resultados a las dificultades prácticas. Como lo confirma Niño Rojas (2011), 

es un tipo de investigación que usará sabiduría estructurada, cuya función 

principal es solucionar las dificultades que se presenten en una sociedad. 

Dentro de la investigación, el proyecto aplicará a la búsqueda, será 

no experimental, porque no habrá ninguna alteración de testimonio de datos. 

Como lo explican Hernández, Fernández y Baptista (2014), el análisis no 

experimental, sólo refleja el comportamiento que tiene el fenómeno en el 

ambiente natural, dentro de un análisis, sin manipular la variante imparcial 

donde se observa los resultados que tiene en distintas variantes. 

El alcance que tendrá este estudio, será de tipo transversal, debido a 

la necesidad que tiene el estudio, para encontrar vínculo en las variables 

“marketing de contenidos” con el “posicionamiento de marca” en los Alumnos 

ingresantes del Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado 

“Peruano Canadiense”. Como lo explica Hernández, Fernández y Baptista 

(2014), que nos habla que, de acuerdo al propósito que tiene una 

investigación, permitirá obtener y analizar los datos, permitiendo reconocer 



 

22 

 

la situación que se encuentra las variables. 

El tipo de diseño será correlacional, porque busca el propósito sobre 

el vínculo de variable independiente “marketing de contenido” con la variable 

dependiente “posicionamiento de marca” en nuevos alumnos ingresantes del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado “Peruano Canadiense”. 

Como lo describen Hernández, Fernández y Baptista (2014), dentro de la 

observación correlacional, se busca el vínculo o el nivel de alianza que 

existen en las 2 variables, criterios y clase, dentro del grupo determinado.  

Así mismo, variable independiente: Marketing de contenidos, Ramos 

(2016), el autor comenta que es una técnica, que permite elaborar y planificar 

ciertos elementos con un propósito determinado, y su principal función es 

lograr captar la atención de los usuarios. Que al mismo tiempo permite 

diferenciar la compañía con el mercado. Por consiguiente, la Variable 

dependiente: Posicionamiento de marca, Kotler y Keller (2012), los autores 

comentan que, el posicionamiento de marca, es la conversión de las ideas 

que ayudan aumentar los beneficios de la compañía, logrando así obtener 

respuestas positivas de los consumidores hacia la notoriedad de una 

sociedad por los bienes promocionados, llegando manejar la toma de 

decisión del usuario. 
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Tabla 01: Operacionalización de la variable Marketing De Contenidos 

Variable 

Independiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Técnica e 

instrumento de 

recolección de 

datos 

MARKETING DE 

CONTENIDOS 

Contenido 

según su 

género 

Contenido 

¿Cree usted que los contenidos publicados en la red social del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense", son las adecuadas según el tipo de servicio que 

brindan? 

 

¿Considera que los contenidos publicados en la red social del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense" cumplen con una función lúdica, informativa o 

persuasiva? 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Contenido 

según su canal 

de distribución 

Facebook 

¿Los contenidos publicados en la red social facebook del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense" son de su agrado? 

 

¿Los contenidos en formato imagen en la red social facebook del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense"son de su agrado? 
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¿Los contenidos en formato texto en la red social de facebook 

del Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado 

"Peruano Canadiense" son de su agrado? 

 

¿Recomendaría usted que la aplicación facebook del Instituto de 

Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano Canadiense", 

pueda usarse para compartir directos de los eventos que realice? 

WhatsApp 

¿Cree usted que el Instituto de Educación Superior Pedagógico 

Privado "Peruano Canadiense" está utilizando correctamente el 

whatsapp para comunicar sus actividades? 

 

¿Cree que los contenidos publicados a manera de publicidad 

gráfica por whatsapp son de su agrado? 

 

¿Cree que los contenidos del estado de whatsapp son de su 

agrado? 

Tiktok 

¿Cree usted que la aplicación de tiktok sea un canal efectivo para 

compartir contenidos audiovisuales del instituto? 

 

¿Está de acuerdo con que los eventos importantes del instituto 
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sean grabados y compartidos por TikTok? 

 

¿Considera usted que la aplicación TikTok también podría 

usarse  para compartir directos de los eventos? 

 

¿Cree que la atención brindada por las redes sociales del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense", pudo resolver tus dudas? 

Contenido 

según sus 

objetivos 

Informar o 

atraer tráfico 

para la web 

¿Cree usted que los contenidos publicados en las redes del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense" le ayudaron a recabar información valiosa sobre los 

servicios que brinda el instituto? 

Educar o 

persuadir a la 

compra 

¿Cree usted que los contenidos publicados en  las redes del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense", lograron captar su atención para así tomar una 

decisión de contactar al instituto? 

Entretener o 

retener a 

clientes 

¿Cree usted que los contenidos publicados en  las redes del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense" le motivaron  a recomendar la página con sus 

amigos o familiares? 
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Contenido 

según su 

destinatario 

Estudiantes 

¿Cree usted que la atención en las diferentes redes sociales del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense" fue la adecuada para continuar con la solicitud 

requerida? 

Postulantes 

¿Cree usted que los contenidos publicados en la red social del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano 

Canadiense", le motivaron a matricularse? 

Nota. Adaptado de “Marketing de contenidos y la fidelización de los clientes del Chifa Kam Lu, Piura-2019” de Danizza Yenifer Martínez Jiménez y Yosy 

Stefany, Morales Palacios, p. 79, (https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/98541/Mart%c3%adnez_JDY-Morales_PYS-

SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y)  

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/98541/Mart%c3%adnez_JDY-Morales_PYS-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/98541/Mart%c3%adnez_JDY-Morales_PYS-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Tabla 02: Operacionalización de la variable Posicionamiento De Marca 

Variable 
Independiente 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Técnica e 
instrumento 

de recolección 
de datos 

POSICIONAMIENTO 

DE MARCA 

Diferenciación 

Percepción 

¿Usted puede identificar la marca del Instituto de Educación 

Superior Pedagógico Privado "Peruano Canadiense” en el mercado 

chiclayano? 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Valor Agregado 

¿Considera que la marca del Instituto de Educación Superior 

Pedagógico Privado "Peruano Canadiense" aporta un valor 

agregado a su oferta en el sector educativo chiclayano? 

Innovación 

¿Considera que la marca del Instituto de Educación Superior 

Pedagógico Privado "Peruano Canadiense" se asume como 

innovadora en el marco de la oferta en el sector educativo 

chiclayano? 

Competencia 

¿Considera que la marca del Instituto de Educación Superior 

Pedagógico Privado "Peruano Canadiense" se distingue 

positivamente de otros institutos en la ciudad de Chiclayo? 

Coherencia Atributos 

¿Considera que el Instituto de Educación Superior Pedagógico 

Privado "Peruano Canadiense" posee atributos que resaltan su 

personalidad de marca? 
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Satisfacción 
¿Le agrada la imagen proyectada por la marca del Instituto de 

Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano Canadiense"? 

Recordación 

Al momento de revisar la oferta educativa en la ciudad de Chiclayo 

¿Recuerdas de manera espontánea la marca del Instituto de 

Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano Canadiense"?  

Consistencia 

Reputación 

¿Cree que la marca del Instituto de Educación Superior Pedagógico 

Privado "Peruano Canadiense" cuenta con prestigio y reputación en 

el mercado chiclayano? 

Frecuencia 

¿Considera que la mayor parte del tiempo la marca del Instituto de 

Educación Superior Pedagógico Privado "Peruano Canadiense" 

tiene una valoración positiva en el mercado chiclayano? 

Recomendación 

¿Recomendaría la marca del Instituto de Educación Superior 

Pedagógico Privado "Peruano Canadiense" entre su familia, amigos 

y conocidos? 

Nota. Adaptado de “Las redes sociales y el posicionamiento de marca en los clientes de la clínica veterinaria san miguel –perú, 2018”, Evelyn Elisabeth 

Palá Calderón, p. 90 (https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/746/TL-Pal%C3%A1%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y) 

https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/746/TL-Pal%C3%A1%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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De esta forma, el estudio selecciona a una población de tipo finita, 

como menciona Bernal (2010), informa que se adopta este término 

“Población finita”, porque se puede lograr contar la población total de un 

público. En la que, el total de ingresantes que puede llegar a alcanzar el 

IESPP "Peruano Canadiense", establecido por todos los ingresantes de 

todas las carreras pedagógicas. Para ello, se tomará como referencia el 

resultado anterior del proceso de admisión 2023-I, con un total de 109 

ingresantes, de ambos sexos, entre los 18 a 45 años, que viven en Chiclayo, 

en los alrededores de la zona, como también los de otras ciudades.  

Para la muestra será no probabilística, porque no depende de hacer 

cálculos matemáticos para encontrarlo, para esta exploración se elegirá a 58 

personas de la población principal, como lo menciona Hernández, 

Fernández y Baptista (2014), los autores comentan que, puede agilizar la 

investigación seleccionando de manera aleatoria, permitiendo encontrar a 

un grupo determinado que acompañarán en el desarrollo de la investigación 

por medio de una selección aleatoria o por criterio de un investigador. 

Obedeciendo a otras pautas de investigación.  

Sobre todo, cuando se aplicó, la encuesta permitió recolectar 

información, para los diferentes ítems, como menciona los autores, López y 

Fachelli (2015), la encuesta utilizada para aplicarse dentro de un estudio, 

porque permite a la sociedad participar, en la finalidad de poder recopilar 

datos en que será útil, permitiendo conocer sobre situación y llegar a 

determinar qué instrumento sería útil en la investigación. 

Para ello, el cuestionario formará parte de apoyo permitiendo informar 

sobre la situación, debido a los puntos establecidos, que tiene acerca de la 

variable establecidas dentro una revisión. Como menciona Arias (2012), 

sobre el instrumento es una herramienta que tiene el instrumento, en la que 

describe como un medio para atraer de grupos de personas, relacionados a 

tema específico, con la finalidad de procesar, analizar e interpretar 

posteriormente, y que puede ser aplicada de manera física o digital.  

Se aplicó, el instrumento con: 28 Ítems, dividiéndose en dos fases, la 

primera variable de marketing de contenido con 18 preguntas y segunda 

variable  de posicionamiento de marca que tuvo 10 preguntas de acuerdo al 
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procedimiento de escala de likert, con el fin de evaluar opiniones y actitudes: 

Sobre el propósito en encontrar vinculación en marketing de contenido y el 

posicionamiento de marca en los estudiantes ingresantes del Instituto de 

Educación Superior Pedagógico Privado “Peruano Canadiense” - Chiclayo. 

verificando su alcance de confiabilidad, se evaluará utilizando Alfa de 

Cronbach, teniendo en cuenta a George y Mallery (2003), como se citó en 

Andrade (2013). Donde comparte los siguientes niveles. 

 

Tabla 03: Niveles de Alfa de Cronbach para evaluar la 

confiabilidad 

Nivel de valoración Resultado 

Coeficiente alfa > 0.9 Excelente 

Coeficiente alfa > 0.8 Bueno 

Coeficiente alfa > 0.7 Aceptable 

Coeficiente alfa > 0.6 Cuestionable 

Coeficiente alfa > 0.5 Pobre 

Coeficiente alfa < 0.5 Inaceptable 

 

Para la verificación del nivel de confiabilidad de todo el instrumento 

para la investigación, basándose en los niveles que George y Mallery 

(2003), como se citó en Andrade (2013). Arrojó como resultado 0.974, 

comparado con la tabla, presentando un Nivel Excelente en todo el 

Instrumento como se muestra en la Tabla 03. 

 

Tabla 04: Resultado del SPSS, de todos los elementos 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.974 28 

 

Por esta razón, el procedimiento de análisis de información que se 

abarcó para la indagación de los datos, se utilizaron softwares estadísticos, 

como el Microsoft Excel 2021 y Statistical Package for the Social Sciences 
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(SPSS) versión 25. Donde el software ayudaría a seriar la información, 

para luego ser tabulados por separado por cada instrumento, y posterior a 

ello, se elaborarán tablas de frecuencias, concluyendo con gráficos para la 

presentación.  

Para ello, se mantuvo con cierto criterio ético. Soto (2014), comenta 

el autor que, existen ciertos puntos. los cuales forman parte de cualquier 

tipo de investigación, hablamos de la confidencialidad y anonimato. En este 

caso, donde será uso de un instrumento para la obtención de información, 

se debe tener el respeto al encuestado, sin perjudicar a su imagen y de 

qué grupos fueron tomados, para no dificultar por su participación, 

respetando así su puntuación brindada por su punto de vista. 
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III. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

3.1. Resultados  

El cuestionario llegó alcanzar un puntaje de Cronbach de 

0.974, un coeficiente Excelente, demostrando así su grado de 

confiabilidad Alta. 

 

TABLAS 

 

Tabla 05: Nivel de Marketing de Contenido 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 8 13.8 13.8 13.8 

Alto 50 86.2 86.2 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

A través de los alumnos ingresantes del IESPP “Peruano 

Canadiense”, se observa que en la Tabla 05, el 86.2% de la muestra 

califican como Alto, considerando que sí tiene mucha importancia para 

aplicar el uso del marketing de contenido para motivar a los usuarios en 

registrarse para el proceso de admisión, y para el otro grupo del 13.8% de 

la muestra califican como Medio, considerando un punto intermedio que el 

marketing de contenido no ha tenido mucha fuerza en el proceso de 

admisión. 
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Tabla 06: Nivel de Posicionamiento de Marca 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 3 5.2 5.2 5.2 

Alto 55 94.8 94.8 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

Dentro del mismo grupo, en la Tabla 06, el 94.8% califican con un 

nivel Alto, demostrando que el contenido ha sido aceptable, potenciando el 

posicionamiento manejado por las redes sociales y que beneficiaría al 

usuario. Por otro lado, el 5.2% califican con un nivel Medio, que han 

reaccionado que no han encontrado mucho beneficio al usuario, dificultado 

el posicionamiento de marca, utilizando contenidos por las redes sociales. 

 

Tabla 07: Nivel de Contenido Según su Género  

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 9 15.5 15.5 15.5 

Alto 49 84.5 84.5 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

A través del análisis, se observa que en la Tabla 07, el 84.5% 

califican con un nivel Alto, demuestran que los elementos que contiene los 

contenidos publicados en sus redes sociales, han logrado cautivar de 

manera casual al usuario. Por otro lado, el 15.5% lo han calificado con un 

nivel Medio, demostrando que no han sido muy atrayentes los elementos 

que publican en sus redes sociales, pero que sí logró captar su atención a 

los usuarios.  
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Tabla 08: Nivel de Contenido Según su Canal de Distribución 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 8 13.8 13.8 13.8 

Alto 50 86.2 86.2 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

El análisis, se observa que en la Tabla 08, el 86.2% califican con un 

nivel Alto demostrando que ha tenido un gran alcance e impresiones los 

contenidos realizados para sus redes sociales, presentando una alternativa 

amplia para continuar publicando. Por otro lado, el 13.8% calificándolo con 

un nivel Medio, en la que solo han logrado observar algo de los contenidos, 

pero no ha sido muy atrayente para ellos, pero sí fue posible continuar con 

su proceso. 
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Tabla 09: Nivel de Contenido Según Sus Objetivos 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 5 8.6 8.6 8.6 

Alto 53 91.4 91.4 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

El análisis permitió observar que en la Tabla 09, el 91.4% califican 

con un nivel Alto que los contenidos realizados en sus redes sociales, han 

logrado atraer e informar sobre los servicios que brindan, ampliando la 

posibilidad de adquirir de ellos. Por otro lado, el 8.6% califican con nivel 

Medio, en la que no ha sido muy clara la información brindada de sus 

contenidos en sus redes sociales, para poder aclarar sus dudas, tomando 

otro método para llegar a finalizar el proceso.  
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  Tabla 10: Nivel de Contenido según su Destinatario 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Bajo 1 1.7 1.7 1.7 

Medio 8 13.8 13.8 15.5 

Alto 49 84.5 84.5 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

El análisis muestra que en la Tabla 10, el 84.5% califican con un nivel 

Alto, que, si llegaron visualizar los contenidos por sus redes sociales, y esto 

les permitió aclarar sus dudas, demostrando que sí lograron a desigualar de 

la competencia. El otro grupo conformado por 13.8% calificaron con un nivel 

Medio, en la que, no del todo pudieron destacar de la competencia, pero si 

llegaron a continuar con su toma de decisión. Por último, el 1.7% califican 

con un nivel Bajo en el que el contenido no pudo demostrar la diferencia con 

la competencia por sus redes sociales, pero continuaron buscando otras 

fuentes para continuar. 
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Tabla 11: Nivel de Diferenciación 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 2 3.4 3.4 3.4 

Alto 56 96.6 96.6 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

De acuerdo al análisis de la Tabla 11, el 96.6% califican con un nivel 

Alto, señalando que el contenido en sus redes sociales ha logrado transmitir, 

destacar y quedar grabado en la mente de sus usuarios. El otro 3.4% 

califican con Medio, señalando que no han logrado cambiar su punto de 

vista de la compañía disminuyendo el poder de destacar con sus contenidos 

en sus redes sociales. 

 

Tabla 12: Nivel de Coherencia 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 3 5.2 5.2 5.2 

Alto 55 94.8 94.8 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

De acuerdo con el análisis de la Tabla 12, el 94.8% califican con un 

nivel Alto, destacando que los contenidos lanzados en los medios digitales 

han provocado que exista seguridad para continuar con su proceso. el otro 

5.2% lo han calificado con un nivel Medio, señalando que no en toda su 

totalidad logran cambiar su decisión de continuar. 
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Tabla 13: Nivel de Consistencia 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
acumulado 

Medio 3 5.2 5.2 5.2 

Alto 55 94.8 94.8 100.0 

Total 58 100.0 100.0  

 

De acuerdo con el análisis de la Tabla 13, el 94.8% califican con un 

nivel Alto, demostrando el grado de consistencia y evaluación de los 

contenidos dentro de las redes sociales, asegurando una mejor aceptación 

por parte de los usuarios. Por otro lado, el 5.2% califican con un nivel Medio, 

donde no lograron alcanzar un grado de aceptación completo de los 

usuarios por los contenidos empleados en sus redes sociales. 
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Tabla 14: Relación del marketing de contenido con el 

posicionamiento de marca. 

CORRELACIONES 

Prueba de Correlación de Pearson  
Marketing de 
contenido 

Posicionamiento de 
marca 

Marketing de 
Contenido 

Correlación de Pearson  1 ,877** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N  58 58 

Posicionamiento 
de marca 

Correlación de Pearson  ,877** 1 

Sig. (bilateral)  0.000  

N  58 58 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  

 

De acuerdo con lo que se percibe en el análisis de la Tabla 14. El 

valor del estático r de Pearson es de 0.877, además esta correlación es muy 

significativa. Por lo que se puede afirmar con un 99% de confianza, que en 

el ámbito de estudio hay una “correlación positiva muy alta” entre la variable 

Marketing de contenido y Posicionamiento de marca, porque el valor del Sig. 

(bilateral) es de 0.000, que se encuentra debajo del 0.01 requerido. 
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Tabla 15: Relación del marketing de contenido con la 

diferenciación de marca. 

CORRELACIONES 

Prueba de Correlación de Pearson  
Marketing de 
contenido 

Diferenciación de 
marca 

Marketing de 
Contenido 

Correlación de Pearson  1 ,817** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N  58 58 

Diferenciación 
de marca 
 

Correlación de Pearson  ,817** 1 

Sig. (bilateral)  0.000  

N  58 58 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  

 

De acuerdo con lo que se percibe en el análisis de la Tabla 15. El 

valor del estático r de Pearson es de 0.817, además esta correlación es muy 

significativa. Por lo que se puede afirmar con un 99% de confianza, que en 

el ámbito de estudio hay una “correlación positiva muy alta” entre la variable 

Marketing de contenido y dimensión Diferenciación de marca, porque el 

valor del Sig. (bilateral) es de 0.000, que se encuentra debajo del 0.01 

requerido. 
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Tabla 16: Relación del marketing de contenido con la coherencia 

de marca. 

CORRELACIONES 

Prueba de Correlación de Pearson  
Marketing de 
contenido 

Coherencia de 
marca 

Marketing de 
Contenido 

Correlación de Pearson  1 ,822** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N  58 58 

Coherencia de 
marca 
 

Correlación de Pearson  ,822** 1 

Sig. (bilateral)  0.000  

N  58 58 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  

 

De acuerdo con lo que se percibe en el análisis de la Tabla 16. El 

valor del estático r de Pearson es de 0.822, además esta correlación es muy 

significativa. Por lo que se puede afirmar con un 99% de confianza, que en 

el ámbito de estudio hay una “correlación positiva muy alta” entre la variable 

Marketing de contenido y dimensión Coherencia de marca, porque el valor 

del Sig. (bilateral) es de 0.000, que se encuentra debajo del 0.01 requerido. 
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Tabla 17: Relación del marketing de contenido con la 

consistencia de marca. 

CORRELACIONES 

Prueba de Correlación de Pearson  
Marketing de 
contenido 

Consistencia de 
marca 

Marketing de 
Contenido 

Correlación de Pearson  1 ,840** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N  58 58 

Consistencia de 
marca 
 

Correlación de Pearson  ,840** 1 

Sig. (bilateral)  0.000  

N  58 58 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  

 

De acuerdo con lo que se percibe en el análisis de la Tabla 17. El 

valor del estático r de Pearson es de 0.840, además esta correlación es muy 

significativa. Por lo que se puede afirmar con un 99% de confianza, que en 

el ámbito de estudio hay una “correlación positiva muy alta” entre la variable 

Marketing de contenido y dimensión Consistencia de marca, porque el valor 

del Sig. (bilateral) es de 0.000, que se encuentra debajo del 0.01 requerido. 
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3.2. Discusión  

Desde los análisis obtenidos solo se ha llegado a comprobar la 

hipótesis Alternativa: El marketing de contenidos se relaciona fuerte y 

significativamente con el posicionamiento de marca en los estudiantes 

ingresantes del instituto de educación superior privado “Peruano 

Canadiense” Chiclayo. 

En la Tabla 05, A través de los alumnos ingresantes del IESPP 

“Peruano Canadiense”, se observa que el 86.2% de la muestra califican 

como Alto, considerando que sí tiene mucha importancia para aplicar el uso 

del marketing de contenido para motivar a los usuarios en registrarse para 

el proceso de admisión, y para el otro grupo del 13.8% de la muestra califican 

como Medio, considerando un punto intermedio que el marketing de 

contenido no ha tenido mucha fuerza en el proceso de admisión. Siguiendo 

con el análisis, se puede observar también, que en la Tabla 06, el 94.8% 

califican con un nivel Alto, demostrando que el contenido ha sido aceptable, 

potenciando el posicionamiento manejado por las redes sociales y que 

beneficiaría al usuario. Por otro lado, el 5.2% califican con un nivel Medio, 

que han reaccionado que no han encontrado mucho beneficio al usuario, 

dificultado el posicionamiento de marca, utilizando contenidos por las redes 

sociales. Por consiguiente, esto se puede complementar con la investigación 

de Sánchez y Kressy (2017), quienes consideran que el uso de contenido 

digital, facilita la comunicación con los usuarios en diferentes plataformas 

sociales, permitiendo captar la atención de los usuarios mejorando así el 

posicionamiento. 

Dentro de la investigación de Arcila (2019), se comparte que para 

obtener resultados positivos dentro de la aplicación de los contenidos, se 

debe de tener en cuenta el grado de segmentación de los clientes de una 

compañía, para poder planificar contenidos adecuados que permitan 

retener, provocando efectos positivos dentro de las redes sociales, 

percibiendo un grado de alcance del público, Y se asemeja mucho en el 

análisis de la Tabla 07, el 84.5% califican con un nivel Alto, demuestran que 

los elementos que contiene los contenidos publicados en su redes sociales, 

han logrado cautivar de manera casual al usuario. Por otro lado, el 15.5% lo 
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han calificado con un nivel Medio, demostrando que no han sido muy 

atrayentes los elementos que publican en sus redes sociales, pero que sí 

logró captar su atención a los usuarios. Del mismo modo. En la Tabla 08, el 

86.2% califican con un nivel Alto demostrando que ha tenido un gran alcance 

e impresiones los contenidos realizados para sus redes sociales, 

presentando una alternativa amplia para continuar publicando. Por otro lado, 

el 13.8% calificándolo con un nivel Medio, en la que solo han logrado 

observar algo de los contenidos, pero no ha sido muy atrayente para ellos, 

pero sí fue posible continuar con su proceso. 

Siguiendo la investigación de Bravo (2016), donde existen 

pensamiento errados sobre el poder que tiene los contenidos en diferentes 

plataformas virtuales, evidenciando que no existía un control de contenidos 

que permitiera captar la atención de los usuarios para poder adquirir una 

línea móvil, disminuyendo la posibilidad de diferenciarse de la competencia. 

Esto tiene coincidencia con la Tabla 09, el 91.4% califican con un nivel Alto 

que los contenidos realizados en sus redes sociales, han logrado atraer e 

informar sobre los servicios que brindan, ampliando la posibilidad de adquirir 

de ellos. Por otro lado, el 8.6% califican con nivel Medio, en la que no ha sido 

muy clara la información brindada de sus contenidos en sus redes sociales, 

para poder aclarar sus dudas, tomando otro método para llegar a finalizar el 

proceso. Donde también se evidencia en la Tabla 10, el 84.5% califican con 

un nivel Alto, que, si llegaron visualizar los contenidos por sus redes sociales, 

y esto les permitió aclarar sus dudas, demostrando que sí lograron a 

desigualar de la competencia. El otro grupo conformado por 13.8% 

calificaron con un nivel Medio, en la que, no del todo pudieron destacar de 

la competencia, pero si llegaron a continuar con su toma de decisión. Por 

último, el 1.7% califican con un nivel Bajo en el que el contenido no pudo 

demostrar la diferencia con la competencia por sus redes sociales, pero 

continuaron buscando otras fuentes para continuar. 

En el aporte de Mena (2019), considera que, por medio de una táctica 

de contenido por los medios social, aumentaría la posibilidad de que la 

empresa pueda reflejar y obtener una sólida imagen en el mercado, 

provocando que los consumidores puedan lograr identificar a la marca, y a 
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su vez aumentar las ventas de los servicios que brinda. De esta forma se 

puede evidenciar en la Tabla 11, el 96.6% califican con un nivel Alto, 

señalando que el contenido en sus redes sociales ha logrado transmitir, 

destacar y quedar grabado en la mente de sus usuarios. El otro 3.4% 

califican con Medio, señalando que no han logrado cambiar su punto de vista 

de la compañía disminuyendo el poder de destacar con sus contenidos en 

sus redes sociales. Del mismo modo se comprueba que en la Tabla 12, el 

94.8% califican con un nivel Alto, destacando que los contenidos lanzados 

en los medios digitales han provocado que exista seguridad para continuar 

con su proceso. el otro 5.2% lo han calificado con un nivel Medio, señalando 

que no en toda su talidad logran cambiar su decisión de continuar. 

Finalizando con la Tabla 13, el 94.8% califican con un nivel Alto, 

demostrando el grado de consistencia y evaluación de los contenidos dentro 

de las redes sociales, asegurando una mejor aceptación por parte de los 

usuarios. Por otro lado, el 5.2% califican con un nivel Medio, donde no 

lograron alcanzar un grado de aceptación completo de los usuarios por los 

contenidos empleados en sus redes sociales. 

En el aporte de Bravo (2019), Considera que, por medio del Marketing 

de contenido aplicado como una táctica digital, existe una relación con el 

posicionamiento de marca. Permitiendo ser reconocida por los usuarios o 

nuevos clientes, separándose de la competencia. Donde el uso correcto de 

contenido permite facilitar mejor el mensaje. Siempre y cuando exista un 

seguimiento de contenidos de cada servicio que ofrezca una compañía. Del 

mismo modo se observa en la Tabla 14. El valor del estático r de Pearson es 

de 0.877, además esta correlación es muy significativa. Por lo que se puede 

afirmar con un 99% de confianza, que en el ámbito de estudio hay una 

“correlación positiva muy alta” entre la variable Marketing de contenido y 

Posicionamiento de marca, porque el valor del Sig. (bilateral) es de 0.000, 

que se encuentra debajo del 0.01 requerido. coincidiendo también, con la 

Tabla 15. El valor del estático r de Pearson es de 0.817, además esta 

correlación es muy significativa. Por lo que se puede afirmar con un 99% de 

confianza, que en el ámbito de estudio hay una “correlación positiva muy 

alta” entre la variable Marketing de contenido y dimensión Diferenciación de 



 

46 

 

marca, porque el valor del Sig. (bilateral) es de 0.000, que se encuentra 

debajo del 0.01 requerido. Del mismo modo, en la Tabla 16. El valor del 

estático r de Pearson es de 0.822, además esta correlación es muy 

significativa. Por lo que se puede afirmar con un 99% de confianza, que en 

el ámbito de estudio hay una “correlación positiva muy alta” entre la variable 

Marketing de contenido y dimensión Coherencia de marca, porque el valor 

del Sig. (bilateral) es de 0.000, que se encuentra debajo del 0.01 requerido. 

Finalizando así con la Tabla 17. El valor del estático r de Pearson es de 

0.840, además esta correlación es muy significativa. Por lo que se puede 

afirmar con un 99% de confianza, que en el ámbito de estudio hay una 

“correlación positiva muy alta” entre la variable Marketing de contenido y 

dimensión Consistencia de marca, porque el valor del Sig. (bilateral) es de 

0.000, que se encuentra debajo del 0.01 requerido. 

 

3.3. Propuesta de Plan de Contenidos 

PROPUESTA DE MEJORA DE IMAGEN DURANTE LA 

CAPTACIÓN DE POSTULANTE 

 

I. INTRODUCCIÓN 

Con la proposición del Marketing de contenido, busca dar 

solución a su problemática que actualmente cruza la compañía, en la 

que presenta niveles bajo de posicionamiento en sus redes sociales 

durante su proceso de Admisión, ocasionando una disminución de 

nuevos alumnos. Además, la inexistencia de plan de contenidos, 

impidiéndoles continuar.  

De esta manera, el marketing de contenido, es pieza clave para 

poder fortalecer las dificultades que presentan, mejorando así su 

posicionamiento de marca en las redes sociales. Favoreciendo a la 

empresa, en que dispondrá de un plan de contenidos, permitiendo 

aumentar sus posibilidades, beneficiando la gestión de la empresa, 

de la misma forma, los potenciales clientes podrán presenciar mejor 

la imagen de la empresa. Finalizando así, dejando como resultado la 

mejoría de la economía de la empresa. 
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II. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA  

2.1. Rubro 

El instituto superior está ubicado en la calle Francisco Cabrera Nro. 

1288 Chiclayo su principal actividad es la enseñanza superior para 

ser profesor en los niveles básicos de la educación. 

2.2. Razón social 

INSTITUTO SUPERIOR DE EDUCACION IPEC EIRL 

2.3. Nombre comercial 

INSTITUTO DE EDUCACIÓN SUPERIOR PEDAGÓGICO PRIVADO 

“PERUANO CANADIENSE” (IESPP “Peruano Canadiense”) 

2.4. RUC 

20606550937 

2.5. Giro de negocio 

ENSEÑANZA SUPERIOR 

 

III. Análisis del contexto 

3.1. Reseña Histórica. 

El Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado 

“Peruano Canadiense”, se creó un 11 de enero de 1995, por el 

decreto supremo N° 04-95, creado por el promotor Mg. William 

José Ballena Díaz y encaminado por la Lic. Lupe Ballena Díaz. 

Sus primeros inicios del IESPP "Peruano Canadiense", se 

desarrollaron en la ciudad de Monsefú, con una convocatoria 

para el examen de admisión, un 13 de marzo de 1995, con la 

presencia de las autoridades de la localidad. Posterior a ello se 

trasladó a la ciudad de Chiclayo, con el permiso de la Dirección 

Regional de Educación, pudo aumentar su población 

académica, así se pudo satisfacer la demanda educativa de la 

comunidad; su primera labor es la enseñanza superior para ser 

profesor en los niveles básicos de la educación. 

3.2.  Misión 

El IESPP “PERUANO CANADIENSE” basa su proceso 

docente educativo en el perfil de formación de profesionales de 
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la educación de calidad, líderes con identidad regional, 

fundamento tecnológico y práctica de valores cristianos en su 

quehacer educativo que aporta a través de la investigación y 

promoción social, el desarrollo sustentable de la región y el 

país. 

 

3.3.  Visión 

Al 2024 el Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado 

“PERUANO CANADIENSE” es una Escuela Superior 

Pedagógico Privado con excelencia educativa que ejerce 

liderazgo en la formación de profesionales de la educación con 

calidad, identidad, con base científica tecnológica y 

compromiso ético cristiano que aporta al desarrollo sostenible 

de la región y el país. 

 

IV. Objetivos 

Objetivo General 

Proponer un plan de marketing de contenidos asociado 

con el posicionamiento de marca en los estudiantes 

ingresantes del instituto de educación superior privado 

“Peruano Canadiense” – Chiclayo. 

Objetivo Específicos 

● Determinar los factores internos y externos en el 

desarrollo del Instituto de Educación Superior 

Pedagógico Privado “Peruano Canadiense” en sus 

medios sociales. 

● Establecer la táctica de contenidos para mejorar la 

captación de potenciales postulantes del Instituto de 

Educación Superior Pedagógico Privado “Peruano 

Canadiense”. 

● Definir el presupuesto acorde al plan de Contenidos 

empleado en la red social Facebook. 
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V. Actividades 

Análisis de los factores Internos y externos del desarrollo del 

Instituto de Educación Superior Pedagógico Privado “Peruano 

Canadiense” en sus medios sociales. 

Siguiendo la problemática identificada de la empresa, se 

comenzó con el análisis de factores internos y externos. 

Estructurando distintas tácticas de acuerdo a las dimensiones 

e indicadores, establecidos para las variables Marketing de 

Contenido y Posicionamiento de marca. Con el propósito de 

mejorar la imagen durante su proceso captar nuevos 

estudiantes y finalmente con el presupuesto que tendría para 

su aplicación. 

 

Tabla 18: Análisis de los Factores. 

FACTORES INTERNOS  FACTORES EXTERNOS 

Debilidades 
 
● Mejorar los tiempos para obtener 

mejores resultados. 
● Mejorar su estrategia de contenidos 

para lograr un buen posicionamiento 
durante el proceso de admisión. 

● La segmentación geográfica es 
reducida. 

● Aprovechar mejor el porcentaje de 
inversión para promocionar en redes 
sociales. 

● Aprovechar las redes sociales. 
● Mejorar la atención por redes sociales. 

Amenaza 
 
● No llegar a la meta establecida para 

abrir el grupo de la carrera, 
perdiendo el interés de los 
registrados, perjudicando el ingreso 
y posicionamiento de la marca. 

● No tener permiso y el control de las 
fechas para abordar los exámenes. 

● La competencia brinda los mismos 
servicios, con ofertas y mejor manejo 
de sus redes. 

Fortaleza 
 
● Tiene un buen registro de comunidad en 

sus redes sociales. 
● Capital para invertir en promocionar una 

campaña en redes sociales. 
● Capital para realizar publicidad con 

medios tradicionales. (flyer) 
● Precios accesibles para sus servicios 
● Posición en el mercado 
● Buena ubicación 

Oportunidades 
 
● Aprovechar los medios tradicionales 

para poder captar la atención de los 
usuarios. 

● Aprovechar el posicionamiento que 
tienen las redes sociales. 

● Aprovechar los materiales 
audiovisuales para captar la atención 
de los potenciales clientes. 
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VI. Tácticas 

Se definió la táctica de contenidos basándose en las 

situaciones que se identificaron. Todo eso con el propósito de 

incentivar las ventas para mejorar la captación de nuevos postulantes 

durante sus dos procesos admisión del 2024, Alcanzando inscribir a 

250 postulantes durante los dos procesos del año del Instituto de 

Educación Superior Pedagógico Privado “Peruano Canadiense”. 

 

Tabla 19: Matriz de Factores. 

 Amenaza 

  
1. No llegar a la meta establecida para 

abrir el grupo de la carrera, 
perdiendo el interés de los 
registrados, perjudicando el ingreso 
y posicionamiento de la marca. 

2. No tener permiso y el control de las 
fechas para abordar los exámenes. 

3. La competencia brinda los mismos 
servicios, con ofertas y mejor manejo 
de sus redes. 

Oportunidades 
  
1. Aprovechar los medios 

tradicionales para poder captar la 
atención de los usuarios 

2. Aprovechar el posicionamiento 
que tiene las redes sociales 

3. Aprovechar los materiales 
audiovisuales para captar la 
atención de los potenciales 
clientes 

Debilidades 

  
1. Mejorar los tiempos para obtener 

mejores resultados. 
2. Mejorar su estrategia de contenidos 

para lograr un buen posicionamiento 
durante el proceso de admisión. 

3. La segmentación geográfica es 
reducida. 

4. Aprovechar mejor el porcentaje de 
inversión para promocionar en redes 
sociales. 

5. Aprovechar las redes sociales. 
6. Mejorar la atención por redes sociales 

Estrategia DA 
 
Monitorizar el total de suscripciones que 

se va generando por semana de los 

contenidos promocionados en las redes 

sociales, hasta llegar al mínimo 

requerido para abrir un grupo, en la 

fecha establecida por Minedu  

(D1,D2, D4, D5, A1, A2, A3) 

Estrategia DO 

 
Mejorar su plan de contenidos en sus 

redes sociales para captar nuevos 

postulantes para abrir todos los 

grupos. 

(D1,D2,D3,D4,D5,D6,O1,O2,O3) 

Fortaleza 
  
1. Tiene un buen registro de comunidad 

en sus redes sociales. 
2. Capital para invertir en promocionar 

una campaña en redes sociales. 
3. Capital para realizar publicidad con 

medios tradicionales. (flyer) 
4. Precios accesibles para sus servicios 
5. Posición en el mercado 
6. Buena ubicación 

Estrategia FA 

 
Observar a la competencia para 
entregar diferentes ofertas que anuncian 
en sus contenidos, en las diferentes 
redes sociales.  
(F4, A3) 
 
Utilizar los materiales tradicionales, para 
promocionar el proceso de admisión, a 
una nueva segmentación  
(F3, F4, A1) 

Estrategia FO 

 
Promocionar los contenidos en las 
diferentes plataformas que tiene la 
institución.    
(F2,O2) 
 
Identificar qué tipo de ofertas la 
empresa puede brindar para atraer a 
los potenciales postulantes a través 
de los contenidos en las diferentes 
plataformas  
(F4, O2,O3) 
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Tabla 20: Tácticas de contenidos para sus redes sociales. 

Estrategias Tácticas Responsables 

Planificar las 

ofertas para ser 

difundidas por sus 

redes sociales para 

tener un buen 

resultado de 

posicionamiento, 

durante su proceso 

de captación en 

sus redes sociales. 

1. Examinar la red social que tiene mayor 

alcance y mejor dominio que tenga la 

empresa. 

2. Examinar la competencia que tipo de 

ofertas emplean en las diferentes redes 

sociales. 

3. Definir el perfil del cliente potencial de 

la empresa. 

4. Planificar y ejecutar una campaña 

gráfica de marketing de contenidos, 

con el propósito de mejorar la captación 

de potenciales estudiantes, mejorando 

el posicionamiento por sus redes 

sociales. 

● Gerente 
general. 

 
● Encargado de 

Imagen. 
 
● Diseñador 

Gráfico. 
 
 

 

Desarrollo de Insight y BIG IDEA de Campaña. 

Se basó la campaña bajo la situación de la empresa, el perfil 

del potencial estudiante y el propósito de la empresa. Todo eso con 

el fin de incentivar las ventas para mejorar la captación de nuevos 

postulantes durante sus dos procesos de admisión del 2024, 

mejorando así la imagen. 

 

Proceso creativo. 

● Propósito de marca. 

Brindamos los conocimientos de calidad, que te 

ayudarían a impulsar tu futuro. Mejorando la posibilidad de 

poder manejar una empresa o un proyecto, donde podrás 

contribuir con tus conocimientos para mejorar la calidad de 

estudio de los pequeños futuros, desde cualquier parte de la 

región, como del país.  

Aprovechando nuestros precios, super accesibles. 
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Para convertirte en el profesional que deseas ser, 

aprendiendo con los mejores docentes y el mejor horario de 

estudio, sin interferir en tu trabajo.  

Estudiando una carrera pedagógica, con la posibilidad 

de titularse como profesor. Enfocándose únicamente en 

cursos netamente de la carrera y practicando mientras vas 

estudiando. 

 

● Big Idea y Insight. 

BIG IDEA 

“EL CAMBIO ES AHORA” 

INSIGHT 

Especialízate en lo que te apasiona y entra en 

un mundo donde las oportunidades sí existen. 

HALLAZGO 

Multiplica tus opciones escogiendo la carrera 

que definirá tu futuro. 

INFORMACIÓN 

Potencia tu motivación para salir adelante, 

escogiendo la carrera de tus sueños. 

DATO 

La satisfacción de encontrar las mejores 

oportunidades, estudiando una carrera que te 

apasiona, con el propósito de mejorar tu futuro para 

salir adelante con los mejores precios. 
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Figuras 1: Tácticas de Campaña Gráfica de Contenidos de 

prestación de servicio. 

 

Figuras 2: Tácticas de Campaña Gráfica de Contenidos de 

prestación de servicio. 

 

 

 

 



 

54 

 

Figuras 3: Tácticas de Campaña Gráfica de Contenidos de 

prestación de servicio. 

 

Figuras 4: Tácticas de Campaña Gráfica de Contenidos de 

prestación de servicio. 
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Figuras 5: Tácticas de Campaña Gráfica de promoción para 

captar potenciales estudiantes. 

 

Figuras 6: Tácticas de Campaña Gráfica de promoción para 

aprovechar la audiencia y lograr captar potenciales estudiantes. 
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Figuras 7: Tácticas de Campaña Gráfica de promocionar eventos 

para aumentar posicionamiento en redes sociales. 

 

Copy. 

🤔 ¿Preocupado por financiar tu futuro? 👩🏫👨🏫 

 

Estudia una carrera pedagógica en el Instituto de Educación Superior Pedagógico 

Privado “Peruano Canadiense”, con la facilidad de pagar una matrícula de 160 soles 

y 5 cuotas de 160 soles al mes, así estarás listo para ser un docente en las 

diferentes carreras que tenemos para ti en 

✅ Educación Inicial 

✅ Educación Primaria 

✅ Educación Secundaria, en las especialidades de: Ciudadanía y Ciencias 

Sociales y Matemáticas. 

 

¡Ven y postula a nuestras carreras asegurando tu futuro! 

 

✍ Inscríbete en el Examen de admisión 2024 -I a tan solo 200 soles. 

 

👉 🏠 Ubícanos en la calle: Francisco Cabrera N° 1288 – Chiclayo 

👉Más información clic aquí: https://wa.me/51938146082 

#PeruanoCanadiense #Docentes #Educación 
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VII. Presupuesto 

Presupuesto total para la distribución de contenidos por las 

herramientas de Facebook S/200 durante los 2 meses (enero y 

febrero), en que el mismo monto se replicará para los 2 meses (Julio 

y agosto), de los cuales los 50 soles serán utilizados para 

promocionar los días miércoles, jueves y viernes. por semana dentro 

del mes. 

 

IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1. Conclusiones 

Se constató la relación de la variable Marketing de Contenido y El 

Posicionamiento de Marca en los estudiantes ingresantes del instituto de educación 

superior privado “Peruano Canadiense” - Chiclayo. Siendo una relación positiva 

muy alta, por lo tanto, si una variable aumenta la otra replicará lo mismo, conforme 

como lo establece la correlación r de Pearson (0.877). Esto indicaría que existe una 

relación positiva muy alta por ambas variables, El Marketing de Contenido y El 

Posicionamiento de Marca por medio de las redes sociales, y esto favorece la 

comunicación para obtener nuevos estudiantes ingresantes. 

Por consiguiente, también se encontró que existe una relación entre la 

variable Marketing de Contenido y La dimensión Diferenciación de Marca en los 

estudiantes ingresantes del instituto de educación superior privado “Peruano 

Canadiense” - Chiclayo. Siendo una relación positiva muy alta, por lo tanto, si una 

aumenta la otra replicará lo mismo, conforme como lo establece la correlación  r de 

Pearson (0.817). Esto indicaría que existe una relación positiva muy alta por la 

variable Marketing de Contenido y la dimensión Diferenciación de Marca aplicado 

en las redes sociales, y esto favorece en distinguirse de la competencia. 

Además, también se evidencia que existe una relación entre la variable Marketing 

de Contenido y la dimensión Coherencia de Marca en los estudiantes ingresantes 

del instituto de educación superior privado “Peruano Canadiense” - Chiclayo. 

Siendo una relación positiva muy alta, por lo tanto, si una aumenta la otra replica lo 

mismo, conforme como lo establece la correlación r de Pearson (0.822). Esto 

indicaría que existe una relación positiva muy alta por la variable Marketing de 
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Contenido, y la dimensión Coherencia de Marca aplicado en las redes sociales y 

esto favorece en preparar mejor los contenidos con lo que se ofrece. 

Finalmente, se encontró que existe relación entre la variable Marketing de 

Contenido y la dimensión Consistencia de Marca en los estudiantes ingresantes del 

instituto de educación superior privado “Peruano Canadiense” - Chiclayo. Siendo 

una relación positiva muy alta, por lo tanto, si una aumenta la otra replica los mismo, 

conforme como lo establece la correlación r de Pearson (0.840). Esto indicaría que 

existe una relación positiva muy alta por la variable Marketing de Contenido, y la 

dimensión Consistencia de Marca aplicado en las redes sociales y esto favorece en 

tener una sólida aceptación por parte de los usuarios sobre los contenidos que 

mejor atraen a los clientes. 

 

4.2. Recomendaciones 

Para los centros de estudios superiores que brindan diferentes carreras, 

como también para diferentes Compañías que brindan servicios / productos por los 

medios sociales, pueden considerar la creciente relación que existe entre el 

Marketing de Contenido y Posicionamiento de Marca. Teniendo en cuenta que no 

son herramientas definitivas a corto plazo, sino que tiene que tener una 

planificación que ayude seleccionar su contenido de acuerdo al cliente para poder 

mejorar su posicionamiento de marca por los medios sociales, llegando así a tener 

resultados positivos para la compañía. 

En cuanto a la empresa, se recomienda continuar y mejorar los contenidos, 

según al público objetivo, con la finalidad de tener presencia en las redes sociales, 

como también lograr la efectividad que espera la Institución de Educación Superior 

Pedagógico Privado “PERUANO CANADIENSE”. 

Se recomienda trabajar sus contenidos con tiempo anticipado, compartir 

contenidos con mensajes que motiven a los clientes a continuar su proceso, 

compartiendo sus eventos en formato imagen o video, ofertas que motiven a los 

nuevos como a los que son clientes. Eventos especiales que ayuden a los usuarios. 

con la finalidad de lograr distinguirse de la competencia, demostrando seguridad 

para continuar con su proceso y continuidad de seguimiento de contenidos para 

lograr buenos resultados para la empresa. 
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Anexo 03 - Matriz de Consistencia 

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

TÍTULO:  Relación del marketing de contenido con el posicionamiento de marca en los estudiantes ingresantes del instituto de educación superior 
pedagógico privado “peruano canadiense” chiclayo. 

PROBLEMA OBJETIVOS JUSTIFICACIÓN 
MARCO 

TEÓRICO 
HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGÍA 

TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS 

¿De qué 
manera el 
marketing de 
contenido se 
relaciona con 
el 
posicionamien
to de marca en 
los estudiantes 
ingresantes 
del instituto de 
educación 
superior 
pedagógico 
privado 
“Peruano 
Canadiense” - 
Chiclayo? 

Objetivo 
General: 
 
Determinar la 
manera en que 
el marketing de 
contenido se 
relaciona con el 
posicionamiento 
de la marca en 
los estudiantes 
ingresantes del 
instituto de 
educación 
superior 
pedagógico 
privado 
“Peruano 
Canadiense” - 
Chiclayo 
 
Objetivo 
Específicos: 
● Reconocer la 

manera en 
que el 
marketing de 
contenido se 
relaciona con 

Para esta 
investigación, se 
pretende 
encontrar la 
relación que 
existe al utilizar 
el marketing de 
contenidos para 
poder ver si hay 
un efecto 
positivo en el 
posicionamiento 
de marca, de 
esta forma 
permitirá 
determinar si el 
marketing de 
contenidos es 
de vital 
importancia 
para mejorar la 
imagen del 
Instituto de 
Educación 
Superior 
Pedagógico 
Privado 
"Peruano 
Canadiense" por 

Ramos (2016) 
 
Sanagustin 
(2013) 
 
Nieto (2014) 
 
Wilcock (2022) 

H1: El marketing 
de contenidos 
se relaciona 
fuerte y 
significativamen
te con el 
posicionamiento 
de marca en los 
estudiantes 
ingresantes del 
instituto de 
educación 
superior privado 
“Peruano 
Canadiense” 
Chiclayo. 
 
Ha: El marketing 
de contenidos 
se relaciona 
moderada y 
significativamen
te con el 
posicionamiento 
de marca en los 
estudiantes 
ingresantes del 
instituto de 
educación 

Marketing de 
contenidos 

● Contenido 
● Facebook 
● WhatsApp 
● Tiktok 
● Informar o 

atraer tráfico 
para la web 

● Educar o 
persuadir a la 
compra 

● Entretener o 
retener a 
clientes 

● Estudiantes 
● Postulantes 

Cuantitativa 
 
Básica 
 
No exploratoria 
 
Transversal 
 
Correlacional 

Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 
 
Escala: 
likert 

Kotler y Keller 
(2012) 
 
Naranjo y Barrie 
(2016) 
 
Isaza (2014) 
 
 

Posicionamiento 
de marca 

● Percepción 
● Valor 

Agregado 
● Innovación 
● Competencia 
● Atributos 
● Satisfacción 
● Recordación 
● Reputación 
● Frecuencia 
Recomendación 



 

69 

 

él 
diferenciación 
de marca en 
los 
estudiantes 
ingresantes 
del instituto de 
educación 
superior 
pedagógico  
privado 
“Peruano 
Canadiense” – 
Chiclayo. 

● Identificar la 
manera en 
que el 
marketing de 
contenido se 
relaciona con 
la coherencia 
de marca en 
los 
estudiantes 
ingresantes 
del instituto de 
educación 
superior 
pedagógico  
privado 
“Peruano 
Canadiense” – 
Chiclayo. 

● Establecer la 
manera en 
que el 
marketing de 
contenido se 
relaciona con 
la consistencia 

las redes 
sociales, para 
mejorar el 
número de 
estudiantes 
ingresantes, 
dentro del 
proceso de 
admisión de 
cada año. Como 
menciona 
Weber (2010), 
para que las 
empresas 
mejoren su 
presencia y la 
fluidez en la 
comunicación 
con sus 
usuarios en las 
redes sociales, 
lo ideal es 
aplicar una 
estrategia de 
marketing. 
En el aspecto 
práctico, la 
investigación 
busca beneficiar 
a la empresa, 
utilizando el 
marketing de 
contenidos para 
mejorar el 
posicionamiento 
de marca a 
través de las 
redes sociales. 
Dentro el 
aspecto 

superior privado 
“Peruano 
Canadiense” 
Chiclayo. 
 
Ho: El marketing 
de contenidos 
no se relaciona 
con el 
posicionamiento 
de marca en los 
estudiantes 
ingresantes del 
instituto de 
educación 
superior privado 
“Peruano 
Canadiense” 
Chiclayo. 
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de marca en 
los 
estudiantes 
ingresantes 
del instituto de 
educación 
superior  
pedagógico  
privado 
“Peruano 
Canadiense” – 
Chiclayo. 

● Proponer un 
plan de 
marketing de 
contenidos 
asociado con 
el 
posicionamien
to de marca en 
los 
estudiantes 
ingresantes 
del instituto de 
educación 
superior  
pedagógico  
privado 
“Peruano 
Canadiense” – 
Chiclayo. 

metodológico se 
pretende utilizar 
la encuesta, 
donde permitirá 
observar si 
existe relación 
entre las 
variables, y 
también, nos 
permitirá 
observar cómo 
se encuentra el 
marketing de 
contenidos y el 
posicionamiento 
de la empresa. 
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Anexo 04 - Validador 01 - Mg. Lezzy Minerva Esparza Castillo Cáceres 
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Anexo 05 - Validador 02 - Mg. Mirko Solis Napanga 
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Anexo 06 - Validador 03 - Mg. Max Gerberth Calderon Cosavalente 
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Anexo 07 - Autorización para recolección de datos 
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Anexo 08 - Encuesta 
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Anexo 09 - Evidencia de Encuestados 
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