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RESUMEN

El estudio se denomina marketing de redes sociales y su relacién con el posicionamiento de
marca del instituto Juan Mejia Baca - 2022, Chiclayo, tuvo como objetivo, determinar la
relacion entre el Marketing de redes sociales y el posicionamiento de la marca, la poblacion
gue constituye la investigacion, estuvo compuesta por 306 estudiantes, el tipo de estudio es
descriptivo correlacional, con disefio no experimental, la técnica utilizada es la encuesta y el
instrumento utilizado es el cuestionario, la valides del instrumento se realizé a través del juicio
de expertos, y la confiabilidad del instrumento por medio del Alfa de Cronbach. Se concluye
gue el marketing de redes sociales es bueno en el Instituto Superior Tecnoldgico Privado
Juan Mejia Baca, ya que la visibilidad en las redes sociales es buena, la interaccion en redes
sociales es adecuada y la influencia en redes sociales es alta. El Posicionamiento de marca
es regular en el Instituto Superior Tecnoldgico Privado Juan Mejia Baca, ya que la
segmentacion de mercado es regular, la calidad es en promedio regular, y el servicio es
regularmente diferenciado; se pudo determinar que existe relacion entre el marketing de redes
sociales y el posicionamiento de marca ya que el P valor (0.00 < 0,05); segun prueba del
coeficiente de Spearman, mostrando un nivel de 0,843 indicando correlacién positiva
considerable.

Palabras claves: Interaccion, Influencia, marketing de redes sociales y posicionamiento de la

marca.
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ABSTRACT

The study is called social network marketing and its relationship with the brand positioning
of the Juan Mejia Baca Institute - 2022, Chiclayo, aimed to determine the relationship between
social media marketing and brand positioning, the population that constitutes the research,
was composed of 306 students, the type of study is descriptive correlational, with a non-
experimental design, the technique used is the survey and the instrument used is the
guestionnaire, the validity of the instrument was carried out through expert judgment, and the
reliability of the instrument through Cronbach's Alpha. It is concluded that social media
marketing is good at the Juan Mejia Baca Private Technological Higher Institute, since visibility
in social networks is good, social media interaction is adequate and social media influence is
high. Brand positioning is regular at the Juan Mejia Baca Private Technological Higher
Institute, since market segmentation is regular, quality is on average regular, and the service
is regularly differentiated; it was determined that there is a relationship between social media
marketing and brand positioning since the P value (0.00 <0.05); according to Spearman's
coefficient test, showing a level of 0.843 indicating considerable positive correlation.

Keywords: Interaction, Influence, social media marketing and brand positioning.
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[.NTRODUCCION
1.1. Realidad Problemaética.
1.1.1. Internacional.

Mera et al. (2022) En Ecuador mas del 90% de las empresas existentes se sitllan en el
sector de la pequefia y mediana empresa (PYMES); dichas entidades realizan sus
operaciones u actividades econdmicas en un entorno competitivo de emprendedores, en
donde deben de demostrar sus capacidades para elaborar estrategias que permitan realizar
un cambio y a la vez posicionarse en el rubro del mercado en el que compiten, siendo ello
una de las estrategias mas vitales a implementar; en tal sentido, los instrumentos de
marketing digital se han convertido en los mas empleados, entre las mas usadas, las
plataformas digitales, debido a que existe mayor nivel de interaccion y de uso por parte de

usuarios o consumidores en este medio digital.

En las ultimas décadas, el uso de los medios digitales ha sido un recurso muy explorado
en varios aspectos, no solo para realizar contenido personal, sino también, ha sido utilizada
por empresas para impulsar el alcance de sus productos en el mercado; el marketing digital
ha generado que las PYMES puedan comunicarse y acercarse mas a sus clientes, para que
de esta manera puedan estudiar las necesidades; para que en tal manera, permita ajustar la
oferta que realizan a las necesidades y obtener mayores beneficios; ademas de promocionar

sus bienes o servicios que realizan.

Almeida (2021) La trayectoria del Instituto Branding School Latam en Quito, se baso por
la aplicacion de la publicidad en la web, el cual era exclusivamente del instituto para
promocionar sus servicios; sin embargo, no genero los resultados esperados dicho medio
digital, debido a que no gener6 que la empresa posicionara su marca; la carencia de una
adecuada gestion en redes sociales es uno de los items que genera que una entidad no logre

obtener una posicién efectiva ante consumidores potenciales.

Por otro lado, en Europa, especificamente en Espafa, se detecté que los espafioles
pasan gran tiempo en medios digitales, comunicAndose y compartiendo actividades
personales o de negocios; el uso de este medio digital es popular debido a que interactuar o
acercarse a los consumidores; el uso de las plataformas sociales permite evolucionar y
cambiar para adaptarse a la sociedad y sus necesidades, el estancamiento en el tiempo no
permite evolucionar los parametros empresariales, por lo que no permite humanizar la
empresa con estrategias de comunicacion. La presencia online es un ecosistema social,
dibujado y coherente con la media planning, con el mensaje de la marca hacia el cliente

potencial o buyer persona, la filosofia de la marca, los objetivos y las estrategias que se
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empleen para conectar con los clientes (Social Media strategies, 2019).

Alvarez & Norefia (2021), en una redaccién que desarrollaron en Colombia
manifestaron que se evidencia la falta de interés de las Instituciones de Educacion Superior
(IES), de aprovechar el marketing principalmente como canal de comunicacién y promocion
de sus servicios educativos; teniendo en consideracion que, dicho marketing se emplea como
un servicio tercerizado, el cual no es de calidad debido a que se basa en el disefio y orden
de la publicacion; los investigadores detallan que, para muchas IES el uso del marketing no
es de vital importancia, por eso es que no tienen un presupuesto establecido; por lo que no
permite contar con una relacién positiva entre la empresa y el posicionamiento de esta en el
mercado, ya que muchas de las IES no cuentan con una herramienta que les brinde
informacion sobre el nivel de posicionamiento que tienen en la actualidad, ya que por lo

general solo se compara con la competencia en cuanto a la prestacion del servicio educativo.

Casanoves et al. (2019) En este contexto, el crecimiento del sistema universitario
espafiol ha sido clave desde comienzos de la década de los noventa, representando un
fenbmeno sin precedentes ya que, hasta principios de los noventa, Espafia se habia
caracterizado por presentar un déficit de capital humano en todos los niveles educativos,
puesto que, hasta la fecha, aunque se han realizado investigaciones especificas del capital
de marca y las variables que lo componen, no existen investigaciones que analicen la
percepcion del capital de marca a través de opiniones de conjunto de los principales agentes
implicados en instituciones educativas de caracter superior en Espafia. Ademas, ello puede
ser base para los gerentes y otros administrativos, debido a que dicha informacion permitira
conocer las perspectivas de los empleados o consumidores del servicio a saber sobre el
capital de marca de la institucion educativa, y en adelante, generar o plantear estrategias que

permitan optimizar o volver mas eficiente el servicio.
1.1.2 Realidad Problematica nacional.

Ruiz (2020) en autor menciona que, en Distrito de Juanjui, se encuentra el Instituto de
Educacion Superior Tecnoldgico Privado Juanjui, sin embargo, ha evidenciado problemas
relacionados a su posicionamiento de marca por la presencia de muchas instituciones
similares en el mercado, del cual la alta administracion no realiza la toma de decision
correspondiente para mitigar la problemética; asimismo, la problematica aborda las
caracteristicas de la marca, esto debido a que el instituto no brinda continuidad a los
docentes, por lo que el publico manifiesta una desconformidad con el servicio brindado, ya
que existe una carencia con docentes especializados en investigacion, no presentan un plan
0 estrategia en medios digitales que permita comunicar o publicitar el servicio; por otro lado,

en lo que respecta al posicionamiento de la marca en comparacion con otras instituciones, la
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entidad en cuestion presenta o cuenta con una pagina web, sin embargo no se encuentra
actualizada, generando que el nivel de posicionamiento de la marca sea bajo y no sea una

institucion preferencial para los usuarios del Distrito de Junajui.

Simonovich (2020), en Lima, Libreria Nevha’'s no es ajena a esta situacion, si bien en
los otros casos hace referencia a la mala gestion en redes, lo que se busca en esta empresa
es que tenga presencia, ya que no logra lidiar con la competencia que maneja de forma 6ptima
diversas plataformas virtuales, quienes en su mayoria la aprovechan para poder llegar a sus
clientes a costos muy bajos y con resultados eficientes; segun los autores evidenciaron que
la aplicacion de una buena gestién en reses es de vital importancia, ya que ello genera un

aumento notable en las ventas, estrategia que si fue aplicada por la competencia.

Mamani (2020), Trujillo. Menciona que el uso ilegal de las plataformas digitales genera
gue muchas personas incurran en infracciones y que sean acosadas por personas
inescrupulosas que utilizan o sacan provecho de dichas plataformas para trasgredir a
empresarias, en tal sentido, el autor menciona que muchos empresarios no arriesgan a
presentar su marca por red social debido a las inseguridades que representan estas
plataformas. Por otro lado, el autor menciona que existe gran porcentaje de las empresas que
carecen de aplicacion de estrategias en medios digitales, los cuales son un aliado porque
permiten promocionar los productos o servicios ante los clientes, pero por falta de
conocimiento de los encargados o duefios de las empresas no implementan estas estrategias;
segun estadisticas refieren que el 69% del tiempo de los usuarios lo emplean en visualizar
contenido de las redes sociales, y que el 48% de compradores realizan sus compras por

dispositivos moviles.

Valdivia (2021) refiere que Capieli es una marca nueva de ropa para bebés y nifios
hasta los 5 afios, y esta basada en dos pilares, los disefios inspirados en la cultura peruana
y la calidad de la tela y los acabados; producto de la pandemia del Covid-19 la empresa
decidi6é cerrar diversas sucursales, producto de ello implicé un pare en las ventas de la
empresa por un periodo mayor a un mes, en este contexto la pandemia signific6 una
oportunidad de desarrollo para Capieli, ya que a raiz de las redes sociales permitio

posicionarse en el mercado.

Gutiérrez (2018) afirma que las redes sociales son el colectivo de canales de
comunicacion en linea dedicados a la informacion, la interaccion, el intercambio de contenido
y la colaboracion basados en la comunidad; asimismo, los sitios web, plataformas sociales,
foros y otros medios son considerados como herramientas de crecimiento empresarial;

actualmente, las plataformas digitales son consideradas como herramientas con items que
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permiten a los usuarios plasmar sus comentarios, los cuales son de utilidad para los negocios

para comercializar sus productos y fomentar nuevos mercados.
1.1.3 Realidad Problematica Local

El instituto Juan Mejia Baca es una institucion que lleva mas de 15 afios en la educacion
superior, brindando un servicio de validad y formando profesionales altamente capacitadores
para el campo laboral; la institucion oferta sus servicios de calidad en los rubros de

administracion, informética y computacion, administracién hotelera, entre otras.

En la actualidad, la empresa en cuestion sigue manteniéndose en el rubro, ofreciendo
educacion de calidad a precios comodos y accesibles a las economias de diferentes usuarios;
sin embargo, se ha evidenciado que existe una problematica en relacion al uso de las redes
sociales, ya que la entidad no aprovecha al maximo dicho recurso digital para reforzar la
publicidad de su empresa, para posicionar la marca en el mercado y asi generar mas foco de
atencion en consumidores o clientes finales que tienen la necesidad que acceder a una

educacioén de calidad dentro de sus pardmetros econémicos.

Ademas, se ha evidencia que los alumnos que estan en la institucion fueron reclutados
por ejecutivos de ventas o por campafias publicitarias realizadas en ferias o eventos festivos
en los diversos distritos como La Ramada, Chongoyape, Carhuaquero, Inkahuasi, Zafa,
Mocupe, Cumbil, Salas, Olmos, Carniche, entre otros distritos; por lo que se necesita
implementar estrategias que generan un reforzamiento en las campafas publicitarias para
posicionar la marca; ademas de ello, es necesario que los encargados del departamento de
Marketing deben idear estrategias en plataformas sociales para captar clientes para la
entidad, y no descuidarse este recursos tecnoldgico para poder desarrollar y seguir creciendo
en el medio social, actualizarse o capacitarse en estrategias que permitan lograr objetivos
empresariales basadas en redes sociales; ante ello, se realiza preguntas para detectar la
realidad problematica tales como: ¢De qué manera el Marketing de redes sociales se

relaciona con el posicionamiento de la marca del Instituto Juan Mejia Baca 20227?.
1.2. Antecedentes de Estudios
1.2.1. A nivel Internacional

Alvarez & Norefia (2021), en Colombia, realizaron un estudio orientado en las
estrategias de Marketing para lograr el posicionamiento de la educacion superior presencial
en el distrito de Cartago Valle del Cauca, el propdsito u objetivo de la investigacion radico en
establecer el tipo de estrategia empleada para lograr el posicionamiento de la marca, basado
en el rubro de educacion y direccionado en el desarrollo y consecucion del posicionamiento

de la empresa en el mercado a través de la aplicacion de tacticas en redes a través del tiempo.
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En lo que respecta al capitulo de metodologia empleado, la investigacion conté con un
enfoque cualitativo, con un tipo de investigacion fue basica, las fuentes de informaciéon que
se utilizaron fueron documentales y de aplicacion en campo, el disefio fue no experimental
con alcance descriptivo, tuvo una muestra de 4 instituciones educativas superiores, los
autores llegaron a la conclusién que el marketing no es considerado como importante para
gran parte de la comunidad de las instituciones educativas superiores; por ende, las
estrategias 0 tacticas empleadas no son de gran impacto para llegar a clientes o
consumidores finales, esto debido a que no cuentan con personal capacitado; también, se
concluye que no hay suficientes recursos para la implementacion de nuevos programas
académicas, ya que la baja demanda académica puede representar la continuidad o
cancelacion de dicho programa; ademas, la asignacién de un correcto presupuesto permite
mejorar la propuesta de nuevos programas que generen atraccion de clientes e incremente

el posicionamiento de la institucion educativa superior a nivel de la region.

Por otro lado, segun el autor Verdezoto (2020) menciona en su estudio realizado sobre
el analisis del marketing digital basado en las redes sociales de institutos tecnolégicos de
Quito, que, fue un estudio cualitativo con un nivel exploratorio, basado en un método analitico
y con una muestra de tipo no probabilistica; se utilizaron dos procedimientos, el primero
desarrollado en el campo digital mediante la observacion y el segundo en base a una guia de
observacion; la muestra estuvo compuesta por estudiantes que cursaran el primer y/o
segundo semestre en la institucién a los cuales se les realizaria una encuesta; mientras que
otra encuesta estaria netamente direccionada al personal del &rea de marketing con el
objetivo de recoger informacién sobre la parte de inversién del instituto. El autor lleg6 a la
conclusion que el uso de diferentes medios digitales por parte del instituto es una estrategia
valida y efectiva para el posicionamiento de la marca, ya que el uso de estas plataformas
permiten promocionar contenido sobre las necesidades que tiene los clientes y como estas
pueden ser atendidas por la educacién de calidad que es brindada por dichos institutos,
creando asi una relacion con el publico y teniendo un manejo estratégico de las redes por

parte de las casas de estudios.

Por su parte Boza (2020) realiz6 una investigacion que tuvo como propésito formular
estrategias de marketing para el posicionamiento de marca en la empresa Coffe Bar “Meme”;
fue una investigacion de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, disefio no experimental,
correlacional causal con una muestra de 120 clientes y con un instrumento de cuestionario;
los resultados que se encontraron destacan que un 67.5% considera que la entidad tiene un
alto nivel de posicionamiento basado o gracias al marketing, por otro lado el 31.8% menciona

gue no se aplica un buen nivel de estrategias. Por ende, se concluyé en la investigacion que
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la aplicacion o el uso de tacticas de marketing son efectivas y presentan un impacto en la
productividad y mejora el posicionamiento de la marca, es por ello que, los investigadores
mencionan que las entidades o instituciones deben de considerar como una alternativa de
administracion el uso de estrategias de marketing, ya que con ello puede mejorar e imponer
la presencia de la marca en el mercado ecuatoriano, otorgandoles una mayor ventaja frente

a los competidores.

Rangel et al. (2019) en Bolivia, mencion6é que una investigacion que tuvo como
propésito el estudio y evaluacién de las redes sociales y el impacto en el proceso de
aprendizaje de la termodindmica; dentro de la etapa de metodologia se empled un enfoque
cualitativo y cuantitativo, es decir, un enfoque mixto; a su vez, la utilizaciéon de instrumentos
de recoleccién de datos gener6 que se aplique una encuesta se realiz6 a los estudiantes para
conocer su interés de manera mas profunda; finalmente la investigacion llego a la conclusion
gue el uso de redes sociales genera un impacto positivo en la forma que se transmite
conocimiento a las entidades, permitiendo a las instituciones acceder a hogares o trabajos
para llevar conocimiento; pero ante ello, los investigadores mencionan que se debe supervisar
el manejo de las plataformas sociales para erradicar agresiones, informacion no fiable u otros

aspectos.

Por otro lado, Hudgson & Manuel (2019) en Barranquilla mencioné sobre un estudio de
redes sociales y su aporte en el fortalecimiento del aprendizaje del lenguaje en los estudiantes
de la basica primaria; la finalidad del estudio fue obtener resultados sobre las redes sociales
y su relacién con el fortalecimiento del aprendizaje en la educacion primaria de la institucion
Flowers Hill Bilingual School; se manejé una metodologia descriptiva, con un analisis
deductivo o inductivo, bajo una comprobacién experimental; la muestra que se empleé para
la investigacion fueron un total de 60 alumnos y profesores que son pertenecientes a la casa
de estudios en investigacion; finalmente se refirié en la investigacion que las redes sociales,
como la web, son un aliado importante, ya que ayuda a crear y concretar cambios que
impactan en la sociedad y ayudan a transcender, ademas de que dichos cambios se pueden
dar en el ambito digital como fisico, ya que presentan un alcance que permite mejorar el
desempefio laboral dentro de los trabajadores de una empresa y a la vez mejorar el sistema

de aprendizaje.
1.2.2. A nivel Nacional

En el plano nacional contamos con Chavez (2022) quien realiz6 una investigacion sobre
establecer el impacto del marketing digital en el posicionamiento de la empresa financiera de
la ciudad de Huancayo, la investigacion contdé con una metodologia de enfoque cuantitativo,

con un nivel explicativo y de disefio de investigacion no experimental; se utilizaron por
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instrumentos de recoleccion de datos la encuesta y a su vez se empled dos cuestionarios con
escala de Likert comprendido de 18 preguntas o items, la muestra fue un total de 219 usuarios
de la empresa financiera; la investigacion concluy6 que efectivamente el uso o aplicacion del

marketing digital incide en el posicionamiento de la empresa de la ciudad de Huancayo.

Por otro lado, tenemos a Ruiz (2020), en un estudio que realiz6 el autor en San Matrtin,
plante6 como objetivo principal establecer la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado Juanjui,
afio 2020, el disefio metodolégico consisti6 en un estudio de tipo basico, de disefio no
experimental con una muestra conformada por 149 alumnos del instituto, se aplicé como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, dicho cuestionario obtuvo la
validacién de tres expertos en la materia; la investigacion menciona que los resultados mas
resaltantes fueron que si hay una correlacion muy significativa entre el marketing digital y las
dimensiones de posicionamiento de la marca, esto con funcion a la competencia en el
mercado en el que opera; el autor lleg6 a la conclusién que las variables si se relacionan y

presentan una incidencia del 92% entre las variables de estudio.

Farias (2020) en su investigacion que tuvo como objetivo general analizar la relacién
del marketing de redes sociales con el posicionamiento de marca del CEM Santa Maria, Piura
—2019; la metodologia empleada por el autor fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo
y contando con un disefio no experimental-transversal, la muestra fue no probabilistica-
aleatorio simple con un total de 165 pacientes, teniendo en consideracioén que la poblacion
ascendio a un total de 6500 usuarios; los instrumentos utilizados en la investigacion fueron el
cuestionario y la guia de entrevista aplicados a los pacientes y a la administradora de la
entidad, respectivamente; el autor concluyé que existe una correlaciéon positiva entre las
variables, ya que el posicionamiento de la marca se da debido a que se emplean estrategias
en marketing digital, es decir, las variables presentan incidencia entre si; la investigacion
concluyé que aungue no hay un amplio conocimiento de las ventajas que ofrece el uso de las
redes sociales por parte de los administrativos, dichas plataformas juegan un papel

importante debido a la publicidad, promocién y comunicacion de la marca ante el usuario final.

Por otro lado, tenemos a los autores Flores & Luna, (2019) en su estudio que
desarrollaron fue determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento del
instituto Amazénico, Tarapoto 2019; el capitulo de la metodologia que manejé la investigacion
fue de tipo basica, de disefio no experimental — transversal, la muestra que se trabajo fue de
113 estudiantes, su poblacion estuvo compuesta por 208 estudiantes comprendiendo a todos
los estudiantes del primer afio del instituto de las cinco carreras técnicas; asimismo, las

técnicas e instrumentos que se emplearon en la investigacion fueron la encuesta con el
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cuestionario, el cual estuvo formulado con un aproximado de 21 interrogantes; la investigacion
concluyd que el marketing digital si tiene o genera incidencia en el posicionamiento de la
marca de la empresa, ademas de existir una relacion positiva que confirma que el uso de

medios digitales como estrategias de crecimiento de la empresa.

Asimismo, tenemos a Ruiz (2018) en su investigacion sobre la eficiencia de las redes
sociales en el aumento de las ventas del taller de panaderia de la universidad de Huanuco,
2017, la investigacion contd con objetivo estimar la eficiencia de las redes sociales en el
aumento del flujo de ventas; tuvo una metodologia de tipo aplicada y presentd una muestra
de 94 participantes que colaboraron con la investigacion; los resultados demostraron que la
aplicacion de las redes sociales es de utilidad para evaluar el flujo de ventas en relacion al
namero de seguidores de la empresa; se concluyé que las plataformas digitales permiten
conocer el grado de eficiencia de las tacticas de ventas, debido a las decisiones que depende

de dichas estrategias como la inversién en publicidad, entre otros.
1.2.3. A nivel local

Bajo la explicacién de Bravo (2022) realiz6 su investigacion sobre el marketing de
contenidos, el proposito u objetivo de esta investigacion gird entorno a determinar la atribucion
entre el marketing y el posicionamiento de la marca en la empresa Don Taka de la ciudad de
Chiclayo para determinar cual era el posicionamiento que tenia dicha empresa en la
actualidad; en la parte metodolégica la empresa tuvo un enfoque cuantitativo y con un disefio
no experimental-transversal, la muestra con la que se trabajé la investigacion fue de 246
personas con las cuales se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos, como es la
encuesta; la investigacion concluye que el uso de las redes sociales o del marketing de
contenido va a permitir posicionar la marca o la empresa y por ende la fidelizacion de los

clientes, generando un mejor flujo de ingresos.

Barco (2022) en esta investigacién se determiné la influencia del plan de marketing
digital en el posicionamiento de marca del Centro Cultural Yachay Wasi de Chiclayo, 2022,
con el fin de disefar, ejecutar y evaluar un plan de marketing para mejorar los resultados; la
metodologia empleada en la investigacion fue de tipo aplicada, basada en un disefio de
investigacion no experimental, y teniendo un enfoque cuantitativo, la poblacion que se trabajo
en la indagacion fue conformada por todos los estudiantes de la institucién en cuestion, y la
muestra estuvo compuesta por un total de 30 personas, a los cuales se les aplicé un
cuestionario como técnica de instrumento de recoleccion de datos; la investigacion tuvo por
hallazgos encontrados en los resultados se evidencio que el plan de marketing si impacta en

el posicionamiento de la marca, ya que a raiz de la aplicaciéon la empresa tuvo un
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posicionamiento alto; la indagacion concluyé que existe una influencia entre el plan de

marketing y el posicionamiento de la marca.

Barboza (2022) en un estudio que realizd tuvo como objetivo proponer un plan de
marketing digital para el posicionamiento de la oficina de Informacion y Asistencia al Turista
en la Regidn Loreto; la investigacion manejé una metodologia con enfoque mixto, con un tipo
de investigacion descriptiva y un disefio no experimental-transversal; la poblacién que
conformé a la investigacion fue comprendida por turistas locales y nacionales, extrayendo
una muestra de 96 turistas; se empleé como instrumento de compilacién de datos el
cuestionario, guiado por las técnicas de investigacibn como la encuesta y entrevista; la
investigacion da por conclusion que el area encargada de marketing de la empresa no emplea
o utiliza el marketing digital para poder promocionar o publicita sus servicios y mejorar su
posicionamiento en la region loretana, ya que el posicionamiento de la empresa es bajo

debido a que los turistas no conocen sobre IPERU en dicha region.

Reyes (2022) realizé un estudio que tuvo como objetivo establecer el nivel de influencia
de la herramienta Facebook en el posicionamiento de marca de la empresa Qantu en la
ciudad de Chiclayo, el trabajo cont6é con una metodologia de enfoque cuantitativo, de tipo de
investigacion aplicada con un disefio no experimental — transversal y correlacional causal; las
técnicas empleadas para la compilacion de data fue la encuesta, y se obtuvo una muestra de
175 consumidores o clientes de la entidad; en tal sentido, la investigacion tuvo por conclusion
gue el 89.7% de los encuestados menciona que la aplicacion Facebook es considerada como
una herramienta que permite a las entidades posicionar su marca en el mercado que compiten

y ante sus adversarios, lo cual refiere que presentan una relacidén muy significativa.

Por otro lado, tenemos a Pérez (2020) que en un estudio que tuvo como propésito
proponer estrategias de marketing en la red social Facebook para el posicionamiento de la
empresa Inversiones Talentos Spa E.I.R.L Chiclayo 2019; la metodologia que se trabaj6 fue
de tipo descriptiva, con un disefio no experimental; se empleé como técnicas de recolecciéon
de datos la entrevista dirigida al duefio de la empresa y un cuestionario dirigido a 207 clientes,
los cuales fueron considerados como muestra; la investigacion llegé a la conclusién que la
empresa presenta un posicionamiento bajo, con respecto a la competencia, lo que influye la
permanencia de la marca en el subconsciente del consumidor; es por ello que el uso de la
app Facebook como tactica de marketing es importante, segun la investigacion el 54% de los

encuestados tiene una aceptacion favorable en la pagina de Facebook de la empresa.
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1.3. Teorias Relacionadas.
1.3.1. Marketing de redes sociales

El marketing de redes sociales es una estrategia utilizada por todas y cada una de
empresas como herramienta de mercadeo para lograr los objetivos comerciales que estas
tienen, esta estrategia mayormente es usada, como plataforma de promocion, por ejemplo,
los medios sociales, aprovechando el sin nimero ventajas que éstos poseen (IIEMD, s.f,

parr.1).
1.3.1.1. Marketing.

Hernandez (2017) indica que el marketing: “ha supuesto un cambio en la forma en que
las empresas se relacionan con el cliente, ha cambiado con y a la sociedad y todos en mayor
o menor medida estan bajo su influencia” (p. 13). Por ende, manifiesta que el marketing: “es
un conjunto de estrategias y técnicas que buscan la satisfaccion del cliente o del publico al

que se dirigen como medio de alzar los objetivos de la organizacion” (p. 14).

Kotler y Armstrong (2017) definen al marketing como u conjunto de componentes que
se relacionan con los clientes, la finalidad del marketing es fidelizar a nuevos consumidores
bajo las tacticas de valor superior y aumento o conservacion de la satisfaccion del cliente (p.
5).

1.3.1.2. Redes Sociales.

Fonseca (2014) indica que las redes sociales: “Son la evolucién de las tradicionales
maneras de comunicacién del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales
y herramientas, y que se basan en la creacién, conocimiento colectivo y confianza
generalizada” (p. 3). Asimismo, el autor Fonseca menciona que en los canales de
comunicacion existen diferentes clasificadores como las paginas de sitio web, blogs, etc;
dichos medios son empleados de manera colectiva y permiten lograr una interaccién entre
dos fuentes, la empresa y los consumidores, los cuales se visualizan como clientes

potenciales.
1.3.1.3 Importancia del Marketing de redes sociales

1.3.1.3.1. Alcance masivo: Las plataformas sociales presentan una audiencia
global; redes como instagram, linkedin, entre otros cuentan con miles de millones de
beneficiarios activos mensuales. Esto ofrece a las marcas la coyuntura de llegar a un publico

masivo de manera rapida y eficiente.

1.3.1.3.2. Interaccién directa con la audiencia: Se da mediante redes sociales,

las empresas pueden relacionarse directamente con su audiencia. Esto les permite recibir
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b)

c)

retroalimentacion inmediata, responder preguntas, resolver problemas y crear una conexiéon
mas personal con sus seguidores. Esta interaccion directa contribuye a la construccion de

relaciones sdlidas y a la fidelizacién de los usuarios.

1.3.1.3.3. Segmentacion precisa: Las redes sociales generan estrategias
avanzadas de segmentacion que otorga a las marca a poder relacionarse con un publico en
especifico segun criterios demogréficos, intereses u otros comportamientos; esto refiere que
el contenido debe de llegar a personas especificas, generando un aumento en la efectividad

de las publicaciones de marketing o en el contenido que las empresas.

1.3.1.3.4. Generacion de leads y ventas: El marketing de plataformas sociales
puede contribuir directamente a la concepcion de leads y al aumento de las ventas. Las
marcas pueden utilizar anuncios patrocinados, publicaciones organicas y contenido de valor

para guiar a los usuarios mediante el flujo de ventas, desde la conciencia hasta la conversién.

1.3.1.3.5. Crecimiento de la marca y la autoridad: Mantener una presencia
activa y relevante en las redes sociales ayuda a construir la imagen de marca y la autoridad
en la industria. Las marcas que ofrecen contenido valioso, util y entretenido a su audiencia se
posicionan como lideres en su campo, lo que genera una influencia en la toma de decisiones

de compra y permite fortalecer a los consumidores.

En resumen, el marketing de redes sociales es importante porque permite a las marcas
alcanzar a una audiencia masiva, interactuar directamente con los clientes, segmentar de
manera precisa, generar leads y ventas, y construir una marca sélida y confiable en el
mercado (David A. Aaker, 20210).

1.3.1.4. Tipos del Marketing de redes sociales

El marketing en redes sociales abarca diversas estrategias que las empresas emplean
para promover sus bienes o servicios a través de redes como whatsapp, instagram, twitter,

etc. Estos enfoques se clasifican en varios tipos principales.

Marketing de contenido, que se centra en la generacién y comercializacion de contenido

valioso y distinguido para atraer y paralizar a una audiencia especifica.

Marketing de influencia, donde las empresas colaboran con personas especialistas en
contenidos y con gran influencia en la sociedad y en las redes sociales para poder atraer
publico objetivo y a la ves aumentar sus ingresos; esto implica el pago por la colaboracion o
la publicidad que realizan dichas personas en redes sociales a cambio de la visibilidad de la

marca. Por ultimo,

Marketing de participacion, se basa en la interaccion y la participacion activa con el publico
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mediante publicaciones, acotaciones y mensajes para construir relaciones sdlidas y provocar
la lealtad del cliente. Estos tipos de marketing en redes sociales pueden combinarse y
adaptarse segun los objetivos y la estrategia especifica de cada empresa (Philip Kotler,2003)

1.3.1.5. Dimensiones.
1.3.1.5.1. Visibilidad de redes sociales.

Rodriguez (2013) la visibilidad, evalUa el crecimiento de la apreciacion de la marca
mediante el nimero de fans, visitas y contenido de la pagina; la interaccion, es el compromiso,
apego que se ésta logrando en la red, mediante el nimero de me gusta a las publicaciones,
comentarios y sugerencias por parte de los consumidores; influencia, se trata de conocer que
impresion tienen las actividades realizadas en la pagina, lo que se percibe mediante las veces
comparten nuestras publicaciones y los clientes nuevos que se captan; fidelizacién, que se
adquiere por parte de los clientes, esto reflejado en los comentarios sean positivos o
negativos; popularidad, es la congregacion de seguidores de la pagina en las diferentes redes
sociales.

1.3.1.5.2. Interaccidén de redes sociales.

Por otro lado, Skvoretz y Fararo (2016) mencionaron un enfoque titulado
“interaccionismo estocastico” el cual formula que, cuando se presentan una situacion de
diferentes indoles sociales entre dos grupos se realiza eventualmente una decision basados
en rangos estandarizados precedentemente; bajo el contexto de la clasificacién individual de
las redes sociales, en la actualidad los cibernautas tienen diversas opciones de eleccion de
redes sociales; la decision de elegir cual de estas plataformas utilizar se basa netamente en
el interés personal, contexto y estado de animo que el usuario tenga, y las experiencias

previas que ha desarrollado bajo necesidades especificas que deben ser materializadas.

Degenne (2009:66) “la interaccién puede designar un intercambio elemental, de corta
duracién y representar una unidad de accién. En cambio, empleamos relacion para aludir a
un conjunto de interacciones entre las mismas personas a lo largo del tiempo”; es preciso
mencionar que el grado de interaccion es eventual, mientras que la relacion ya supone un

grado mayor de involucramiento.

Carpentier (2015) corresponderia a una interaccion usuario-sistema al implicar el uso
de tecnologia; asimismo, la interaccion por redes sociales engloba la comunicacion que se
genera a través de computadoras, en las cuales, se generan una relacion entre las personas,
esto se lleva acabo cuando nace la necesidad de una comunicacion, donde el intermediario

son los equipos computarizados.
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1.3.1.5.3. Influencia en redes sociales.

Fernandez (2010) La facilidad de estar en contacto con otras personas de tu barrio,
ciudad, o incluso, de otros paises ha producido que las redes sociales sean actualmente el
boom de Internet, esto era u8n suceso evidente, ya que existia la necesidad de reunir o
compilar mensajes, videos o incluso fotos que llegaran en un solo momento, y no esperar a
gue cada uno de estos elementos lleguen por separado y por diferentes medios; en este

contexto surge las redes sociales como medio para cubrir la necesidad existente (pag. 9).
1.3.2. Posicionamiento.

Kotler (2003), el posicionamiento de productos es la forma en que determinado producto
se define por los consumidores de acuerdo a los atributos que posee; es decir el lugar que
tiene el producto en la mente de los usuarios sobre otros productos similares; ademas, el
posicionamiento de los bienes generar muchas ventajas para las empresas, entre ellas
presentar una caracteristica de diferenciaciébn sobre productos o servicios similares de
competidores que estan en el mismo rubro. En la actualidad, los clientes tienen muchas
fuentes de informacién sobre una gran cantidad de productos o servicios que son ofertados
en el mercado, debido a que es muy tedioso revisar la informacién minuciosamente en cada
eleccion de compra; una caracteristica importante, es que los clientes ordenan los bienes o
servicios en base a segmentos, priorizando su compra por la finalidad mas urgente; el
posicionamiento se da debido al compendio de perspectivas o impresiones que tengan los

clientes sobre un producto en especifico o un servicio ofertado frente a los de a competencia.
1.3.2.1. Importancia del Posicionamiento.

El posicionamiento es esencial en cualquier estrategia de marketing debido a su
impacto directo en la apreciacion de un bien o servicio en el subconsciente de los
consumidores. Una posicién sélida y diferenciada en el mercado puede proporcionar una
serie de beneficios clave para una empresa. En primer lugar, el posicionamiento seguro
consiente a una marca destacarse en el mercado y captar la atencién del puablico obijetivo, lo
gue puede traducirse en una mayor visibilidad y reconocimiento de la marca. Ademas, un
buen posicionamiento puede contribuir a la edificacion de una imagen de marca positiva y a
la creacién de asociaciones mentales deseables en la mente de los compradores, lo que

puede crear confianza y lealtad a largo plazo.

El posicionamiento también puede intervenir en la eleccion de compra de los
compradores al crear una percepcion de valor Unico y relevante para el mercado objetivo.
Una marca bien posicionada puede ser percibida como mas deseable y tener una ventaja

competitiva en términos de precio, calidad o atributos especificos del producto o servicio.
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Ademas, el posicionamiento estratégico puede ayudar a una empresa a dirigirse eficazmente
a segmentos especificos del mercado y a adaptar sus mensajes y ofertas para compensar
las necesidades y distinciones de esos segmentos.

En resumen, el posicionamiento es decisivo para establecer una semejanza distintiva
en el mercado, generar interés y confianza en los consumidores, y mejorar las oportunidades
de ventas y crecimiento a largo plazo para una empresa. Por lo tanto, comprender y gestionar
el posicionamiento de manera efectiva es esencial para el éxito de cualquier estrategia de
marketing, (Fernandez, R. 2010).

1.3.2.2. Finalidad del Posicionamiento en un Instituto de E. Superior Técnico

El posicionamiento de la marca de un instituto de educacién superior técnico es critico
por varias razones. En primer lugar, en un mercado educativo cada vez mas competitivo, el
posicionamiento adecuado puede ayudar a diferenciar al instituto de la competencia y
destacar sus fortalezas Unicas. Esto es fundamentalmente notable en el caso de instituciones
técnicas, donde la especializacion y la calidad del programa académico son factores
determinantes para los estudiantes potenciales.

Ademas, un posicionamiento claro y distintivo puede ayudar al instituto a cautivar a los
estudiantes convenientes que se alineen con su enfoque educativo y sus valores
institucionales. Esto no solo contribuye a una mayor satisfaccion estudiantil, sino que también
puede mejorar las tasas de retencion y graduacion, asi como la reputacion general del

instituto.

El posicionamiento también puede influir en la percepcion de los empleadores y la
industria en general sobre los graduados del instituto. Si la marca esta asociada con la
excelencia académica, la innovacién tecnoldgica o la relevancia profesional, los graduados

pueden beneficiarse de una ventaja competitiva en el mercado laboral.

Ademas, un posicionamiento sélido puede facilitar las asociaciones estratégicas con la
industria, la investigacion y otras instituciones educativas, lo que puede abrir oportunidades
para la asistencia, el intercambio de conocimientos y la mejora continua de los programas

académicos.

En resumen, el posicionamiento de la marca de un instituto de educacién superior
técnico es esencial para diferenciarse en un mercado competitivo, atraer a los estudiantes
adecuados, mejorar la empleabilidad de los graduados y fomentar asociaciones estratégicas.
Es una parte fundamental de la estrategia general de la institucion para lograr sus objetivos

académicos, profesionales y de crecimiento a largo plazo.
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1.3.2.3. Tipos de posicionamiento en un Instituto de Educacién Superior
Técnico

1.3.2.3.1. Posicionamiento por especializacion técnica: Destacando la
experiencia y la excelencia en un campo técnico especifico, como la ingenieria, la informética,
la tecnologia de la informacion, la robdética, etc. Esto puede atraer a estudiantes interesados

en una formacién especializada en areas técnicas especificas.

1.3.2.3.2. Posicionamiento por innovacién y tecnologia: Enfatizando el
compromiso con la innovacion tecnolégica y la actualizacién constante de los programas
académicos para estar alineados con las nuevas tendencias y progresos en el campo técnico.
Esto puede cautivar a alumnos que buscan una formacion que esté a la vanguardia de la

tecnologia.

1.3.2.3.3. Posicionamiento por calidad y excelencia académica:
Centrandose en la reputacion de calidad y excelencia académica, respaldada por programas
rigurosos, profesores altamente calificados, instalaciones modernas y resultados estudiantiles
destacados. Esto puede atraer a estudiantes que valoran la calidad y buscan una educacion

técnica de alto nivel.

1.3.2.3.4. Posicionamiento por conexion con la industria: Resaltando
las asociaciones con empresas e industrias relevantes, programas de practicas profesionales,
proyectos de colaboracion y oportunidades de empleo después de la graduacion. Esto puede
atraer a estudiantes que buscan una educacién que esté estrechamente vinculada con las

necesidades y demandas del mercado laboral.

1.3.2.3.5. Posicionamiento por enfoque préactico y orientado al empleo:
Enfocandose en la aplicacion practica de los conocimientos técnicos, el progreso de
habilidades practicas y la preparacién para carreras profesionales especificas en el campo
técnico. Esto puede atraer a estudiantes que buscan una educacion que los prepare

directamente para ingresar al mercado laboral.

Cada uno de estos tipos de posicionamiento puede ser efectivo segun los
objetivos, fortalezas y valores unicos del instituto de educacion superior técnico, asi como las
necesidades y preferencias de los estudiantes potenciales. Es importante que el instituto
identifique y comunique claramente su posicion en el mercado para atraer a los estudiantes

adecuados y diferenciarse de la competencia (Verdezoto, R. 2020).
1.3.2.4. Dimensiones.

A. Segmentacion de Mercados.
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Kotler (1984) precisa que la segmentacion de mercados es el acto de dividir un mercado
en grupos bien definidos de grupos de clientes que pueden necesitar productos o mezclas de
mercadotecnia especificos.

De acuerdo a la American Marketing Association (2006) refiere que la division de
mercados es un transcurso de segmentar o fraccionar un mercado en pequefias partes de
consumidores que presentan las mismas caracteristicas o presentan las mismas

necesidades.
B. Calidad.

Deming (1989) La Calidad es “Un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo
coste, adecuado a las necesidades del mercado” Cuyo principal objetivo de la empresa debe
ser permanente en el mercado, proteger la inversion, ganar dividendos y asegurar los
empleos; para lograr dicho objetivo se debe trabajar con la calidad, en tal sentido, se
conseguira una optimizacion en la calidad, mejorando el producto o haciendo mas eficiente
el servicio segun las necesidades situadas, para minimizar la variabilidad en el proceso

productivo.

Juran & Gryna (1993) La calidad se define como adecuacion al uso, esta definicion
implica una adecuacion del disefio del producto o servicio (Calidad de disefio) y la medicion
del grado en que el producto es conforme con dicho disefio (Calidad de fabricacién o
conformidad) La calidad de disefio se refiere a las caracteristicas que potencialmente debe
tener un producto para satisfacer las necesidades de los clientes y la calidad de conformidad

apunta a cémo el producto final adopta las especificaciones disefiadas.
C. Diferencia del servicio

Chanes (2014) diferenciacion basada en caracteristicas del producto, ofrecer un
producto a los usuarios diferente a los de la competencia para incrementar las ventas;
diferenciacion basada en las caracteristicas del mercado, adaptar los productos y/o servicios
de la empresa de acuerdo a las necesidades del cliente logrando que estos estén satisfechos;
diferenciaciébn basada en las caracteristicas de las empresas, mediante el empleado
adecuado de las estrategias de marketing mix, etc.; por otro lado, existe muchos tipos de
diferenciacion, entre ellos la atencion a clientes de manera 6ptima, o generar responsabilidad

social en la jurisdiccién en la que la empresa opera.
D. Ventaja Competitiva.

La ventaja competitiva refiere primordialmente cuando una entidad puede o tiene la

capacidad de crear valor ante sus competidores, aventajando en cuanto al costo que a esa
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empresa involucra por crearlo; ademas de ello, implica términos como valor, el cual se da
cuando se ofrecen bienes o servicios por un monto menor a los que habitualmente ofrece la
competencia y por el cual los compradores si tiene la accesibilidad de pagar; sin embargo, el
valor también se puede dar por la creacion de bienes Unicos e irrepetibles en el mercado.
Existen dos tipos principales de ventaja competitiva: la de liderazgo en costos y diferenciacion
(Porter, 1987, p. 20).

1.4 Formulacion del Problema.
Problema general

¢, Cual es la relacion que existe entre el Marketing de redes sociales y el posicionamiento de

la marca del Instituto Juan Mejia Baca —20227?

Problemas especificos

¢, Cual es el nivel de marketing de redes sociales del Instituto Juan Mejia Baca -2022?
¢ Qué nivel de posicionamiento de marca tiene el Instituto Juan Mejia Baca -2022?

¢, Cudl es la fuerza de relacion entre el marketing de redes sociales y el posicionamiento de
marca del Instituto Juan Mejia Baca - 2022?

1.5. Justificacion e importancia del estudio.

En Teoria: La investigacion permitir4 contribuir con nuevos conocimientos concerniente
al marketing en las plataformas sociales, aumentando la nocion relativo a las redes sociales,
asi tener una comprension consistente de este concepto a estudio, asi mismo el estudio
aportara con nuevos hallazgos relacionados al posicionamiento de marca, el cual permitira

gue el servicio educativo sea de calidad y preponderante.

En Préctica: El estudio permitira realizar adelantos en cuanto a la administracién del
marketing en las plataformas sociales y esto coadyuvara gque la institucién sea mas divulgada
y llegue al mercado obijetivo, asi mismo la investigacién consentira que el Instituto Superior
Tecnoldgico Privado Juan Mejia Baca pueda elegir por un reposicionamiento de mercado el
cual le consienta afianzar una imagen soélida como institucién, que distribuye una educacién

de calidad, acredita y revalidada por carrera profesional.

Metodoldgica: La metodologia empleada en la investigacion es un estudio del tipo
cuantitativo con un nivel descriptivo relacional el disefio no experimental, de corte transversal,
dicha tactica consentirhd encontrar repuestas planteadas en el estudio, se utilizé esta
metodologia ya que se cifie mejor al tema de estudio y permitird encontrar resultados mas

objetivos y precisos.
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1.6. Hipotesis
Hip6tesis General.

H1: Existe relacion entre el Marketing de redes sociales y el posicionamiento de la marca del
Instituto Juan Mejia Baca — 2022.

HO: No existe relacion entre el Marketing de redes sociales y el posicionamiento de la marca

del Instituto Juan Mejia Baca — 2022.
1.7. Objetivos
Objetivo General.

“Determinar la relacion entre el Marketing de redes sociales y el posicionamiento de la marca

del Instituto Juan Mejia Baca — 2022”.

Objetivos Especificos.

Analizar el marketing de redes sociales, del Instituto Juan Mejia Baca — 2022.
Identificar el nivel de posicionamiento de la marca del Instituto Juan Mejia Baca — 2022.

Establecer la relacion del Marketing de redes sociales y las dimensiones del posicionamiento
de la marca del Instituto Juan Mejia Baca — 2022”.
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2.1. Tipo y nivel de Investigacion.

2.1.1. Tipo de investigacion

Se utiliz6 el enfoque cuantitativo de tipo descriptivo- nivel correlacional usa la
recoleccién de datos para para probar hipétesis, con base en la medicibn numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento (Hernandez, 2012).

2.1.2. Nivel de investigacion
A. Descriptivo

Investigacion descriptiva: “Una de las funciones principales de la investigacion
descriptiva es la capacidad para seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de
estudio y su descripcién detallada de las partes, categorias o clases de ese objeto”. (Bernal,
2010, p 13) En otras palabras, refiere a representar fenébmenos, escenarios, contextos y
programas; esto es, puntualizar como son y se declaran.
B. Correlacional

Correlacional. Es examinar relaciones entre variables o sus resultados, pero en ningin
momento explica que una sea la causa de la otra (Bernal, 2010).
C. Disefio de Investigacion.

El disefio que emplearemos en la investigacion sera: no experimental, transaccional
descriptivo - correlacional. No experimental debido a que no se slteran las variables en estudio

ya que solo se observan y analizan tal como estan.

X

e

Donde:

M: Muestra
O1: Observacion El Marketing en redes sociales.
02: Observacion de posicionamiento de la marca.
R: Relacion entre el Marketing de redes sociales y el posicionamiento de la marca del Instituto
Juan Mejia Baca — 2022.
2.2 Poblacién y muestra.

2.2.1. Poblacion

Tamayo (2003) refiere que: “Poblacién es la totalidad de un fenémeno de estudio,
incluso la totalidad de unidades o totalidades que integran dichos fendmenos” (p.176). Para
la investigacion, se empleard como Poblacién al alumnado del Instituto Particular Juan Mejia
Baca en sus diversas carreras.

Todas las poblaciones estudiantiles del Instituto Superior Particular Juan Mejia Baca,
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posee en total 1500 alumnos que conforman esta institucion.
2.2.2. Muestra

Segun Hernandez et al (2014), la muestra es el fundamento de una poblacion; en otras
palabras, la muestra es parte de la poblacion en una cantidad menor, ademas de ello cumple
con la finalidad de describir las caracteristicas de un determinado grupo en conjunto
involucrados en la poblacion.

Para establecer la muestra de la investigacion se utilizé la muestra en mencion.
Tablal:

Nomenclatura

N: Total de Poblacion: 1500
p: Proporcion Esperada: 50%
g (1-p): 50%
e: Nivel de error aceptado: 5%
za: Nivel de confianza 1-a 95% = 1.96

Nota: en esta tabla muestra como se constituye el total de poblacion

1500 X 1.962 X 0.5 X 0.5
0,052 x (1500 — 1) + 1.962 x 0.5X 0.5

n=

2.3.1. Variable 1: Marketing de redes sociales.

Hernandez (2017) indica que el marketing: “ha supuesto un cambio en la forma en que
las empresas se relacionan con el cliente, ha cambiado con y a la sociedad y todos en mayor
o menor medida estan bajo su influencia” (p. 13). Asimismo, se asegura que el marketing es
un compuesto integrado de estrategias y tacticas que estan dirigidas a la complacencia del
cliente como medio de objetivos de la entidad (p. 14).

2.3.2. Variable 2: Posicionamiento.

Mir (2016) indica que: “Posicionamiento es el proceso de ubicar un producto, servicio o
marca de una organizacion en la mente del consumidor, por lo que es un sistema organizado
gue permite tapar los huecos de la mente humana” (p. 89).

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2017) mencionaron que el posicionamiento: “esta
relacionado con el proceso donde los consumidores presentan una perspicacia sobre una
sociedad, marca, prestacion o bien, en otras palabras, es la idea en el subconsciente del

usuario” (p. 281).
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Tabla 2: Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento

Numero de ¢, Consideras que las redes sociales es un factor
seguidores importante en nuestras vidas?

Visibilidad de Numero de fans ¢, Crees que al tener un buen nimero de

redes sociales  Numero de seguidores facilitara el inter . .

. . Cuestionario
visualizaciones
Variable: 1 és del mensaje que deseastransmitir?

Marketing de redes
sociales
Interaccion de
redes sociales

Influencia de
redes sociales

Numero de me
gusta.
Comentarios de
los clientes.
Sugerencias de
los clientes.

Publicaciones
compartidas
Clientes nuevos
Tendencias de
las publicaciones

¢, Consideras que en las redes sociales
encontraras todo?

¢, Consideras que el nimero de me gusta en una
pagina influye en el gusto y agrado de lo que se
ofrece o el mensaje que se transmite?

¢ Crees que al estar conectado e interactuar con
otros grupos puedes conocer realidades de
diferentes zonas?

¢, Consideras importante el aporte de comentarios
con las paginas de instituciones y empresas?

¢, Consideras que deben tomar en cuenta tus
sugerencias al adquirir un producto o servicio?

¢, Crees que el los disefios y una publicidad
acorde pueda tener influencia e impacto en las
redes sociales?

¢, Consideras que el buen uso de las redes
sociales se pueda captar nuevos clientes?

¢, Consideras que la pagina Facebook del Instituto
Privado Juan Mejia Baca siempre sobre sale en
las tendencias publicitarias?

Cuestionario

Cuestionario
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Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento
Investigacion ¢ Crees que el Instituto Privado Juan Mejia Baca
Variable: 2 Segmentacion de mercados debe segmentar en otros mercados fuera de la Cuestionario

Posicionamiento de
la Marca del Instituto
Juan Mejia Baca

de mercados

Calidad

Deseos 'y
necesidades

Excelentes
recursos
tecnologicos.
Educacion
individualizada.
Programas
educativos
innovadores.
Alumnos en
mejor posicion
para competir.

ciudad?

¢, Consideras que siempre debe estar haciendo
investigacion de mercados para conocer deseos y
necesidades del alumnado?

¢,Crees que el Instituto Juan Mejia Baca ofrece
una ensefianza de calidad?

¢ Consideras que los recursos tecnolégicos estan
acorde a las exigencias de la competitividad?

¢, Consideras que el Instituto Privado Juan Mejia
Baca ofrece una educacion individualizada?

¢ Crees que el Instituto Privado Juan Mejia Baca
realiza programas educativos de induccion a las
carreras?

¢Consideras que el Instituto Privado Juan Mejia
Baca se preocupa en las innovaciones?

¢, Consideras que los egresados del Instituto
Privado Juan Mejia Baca tienen ganado gran
parte del mercado laboral?
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Infraestructura
Diferencia del adecuada
servicio Talleres extra
curriculares
Participaciones
activas de los

padres.
Certificaciones
Ventaja Acreditaciones
Competitiva Y convenios
Relacion

precio - calidad

¢ Consideras que el Instituto Privado Juan Mejia
Baca tenga una adecuada infraestructura?
¢,Crees que se deba incorporar talleres extra
curriculares?

¢ Consideras que la participacion permanente de
los padres de familia seria un aliado para el
Instituto Privado Juan Mejia Baca?

¢ Consideras de mucha importancia que el
Instituto Privado Juan Mejia Baca obtengan las
certificaciones, acreditaciones y convenios
agregando una ventaja competitiva?

¢ Crees que el Instituto Privado Juan Mejia Baca
brinda precios justos y calidad en la educacion?

Cuestionario

Cuestionario

Nota: En esta tabla se indica la operacionalizacion de cada variable en el estudio.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
2.4.1. Técnica

La encuesta, recoge informacion de una porcién de la poblacion de interés,

dependiendo el tamafio de la muestra en el proposito del estudio (Behar, 2008).

Las técnicas aplicadas a la presente investigacion es la, encuesta para recoger los
datos del marketing en las redes sociales y su relacién con el posicionamiento de la marca

del instituto juan mejia baca 2022.
2.4.2. Instrumentos

“Los instrumentos son los medios materiales que emplea el investigador para recoger

y almacenar la informacién” (Valderrama, 2017).

“El cuestionario consta de 23 items 10 items para el marketing en redes sociales y 13
items para el posicionamiento. La preguntas corresonde a la escal likert con multiple

respuesta”
2.4.3 Validacion y confiabilidad del instrumento
2.4.3.1. Validez.

La validez en términos generales se refiere al grado en que un instrumento realmente

mide la variable que pretende medir (Hernandez, et al 2014).

El instrumento fue validado por tres expertos, lo mismo que cuentan con una solvencia
moral, ética y profesional acorde al estudio; Especialista del area de administracion con grado
de Maestria, especialistas y conocedor es en temas y/o trabajos de investigacion cientifica,
lo mismo que emitieron un juicio de valor relacionandolo el contenido de las variables,

dimensiones, indicadores e items del instrumento de evaluacion.
Tabla 3:

Validacion de expertos

Tabla De Preguntas A Validar 23

TA TD
Experto 1 23/23 -
Experto 2 23/23 -
Experto 3 23/23 -

2.4.3.2. Confiabilidad
Segun (Vara, 2012) Es el grado en que la aplicacién repetida de un instrumento al
mismo sujeto, objeto u situacion produce iguales resultados. Ademas, es la capacidad del

instrumento de producir resultados congruentes (iguales), cuando se aplica por segunda o
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tercera vez, en condiciones tan parecidas como sea posible.

Tabla 4 :
Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 10 100,0

Casos Excluidos 0 0
Total 10 100,0

Tabla 5:
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 748 10

El coeficiente del Alfa Cronbach obtenido a=0.748 lo cual admite decir que el
cuestionario referente al Marketing de redes sociales en su version de 10 items tiene una
fuerte confiabilidad y existe una alta consistencia interna entre los items.

Confiabilidad instrumento de posicionamiento

Tabla 6:
Resumen del procesamiento de los casos

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 13 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 13 100,0
Tabla 7:
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
, 780 13
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El coeficiente del Alfa Cronbach obtenido a= 0.780 lo cual admite decir que el
cuestionario referente al posicionamiento de marca en su version de 13 items tiene una fuerte

confiabilidad y existe una alta consistencia interna entre los items.
2.5 Procedimiento de andlisis de datos.
Analisis descriptivo simple

Los datos recogidos serdn procesados y analizados utilizando la estadistica descriptiva

simple, lo mismo que seran representados en cuadros y gréficos estadisticos.

Los datos de estudio fueron recogidos mediante la aplicacion de los instrumentos de
evaluacién: el primer instrumento corresponde a la variable marketing de redes sociales vy el
segundo “corresponde al posicionamiento de marca” los datos fueron recogidos a través de

la encuesta.
Analisis estadistico inferencial

La tercera fase corresponde a la estadistica inferencial, donde se realizaron actividades
y/o operaciones estadisticas para comprobar las hipétesis, las mismas que se lo realizaron
mediante las pruebas no paramétricas de Shapiro Wilk por ser la muestra menor de 50 y la
comprobacion de hipétesis para la cual se utilizara la prueba de la rho de espearman.

2.6 Criterios éticos.

Los aspectos deontoldgicos acatados en a investigacion se especifican a continuacion:
Consentimiento informado: Los individuos estuvieron conformes con brindar informacion,

reconociendo sus derechos y responsabilidades.

Confidencialidad: Se inform6 acerca de la seguridad y proteger su identidad al brindar

informacion para la investigacion.

Observacion participante: Se actué con prudencia al recolectar los datos, siendo

responsablemente éticos.

Tabla 8:
Criterios de Rigor Cientifico
Criterios Caracteristicas del Procedimientos
criterio
Credibilidad Resultados de las Los resultados son mostrados como
variables verdaderos.

La observaciéon fue hecha en el mismo
escenario.

Se discuti6 con el proceso de
triangulacion.
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Transferibilidad
y aplicabilidad

Consistencia
parala
replicabilidad

Confirmabilidad y
neutralidad

Relevancia

Resultados para la
concepcion del
bienestar empresarial
mediante la
transferibilidad

Resultados
mediante la
investigacion mixta

Los resultados son
veraces en la
descripcion

Permitiendo él logré
de los objetivos de las
variables

Se describié detalladamente el contexto
y los participantes en el trabajo.

Los datos recogidos mediante el
muestreo, se codificaron y analizaron
inmediatamente.

Se recogié exhaustivamente los datos
siendo la informacion suficiente, con
relevancia 'y apropiada con el
instrumento.

La triangulacion de la informacion
permiti6 fortalecer el reporte de la
discusion de resultados.

El cuestionario fue aprobado por
expertos para determinar que son
pertinentes y relevantes para el estudio.
Se describe con coherencia la
recoleccion e interpretacion de los datos,
utiizando enfoques de la ciencia:
empirico, critico y vivencial.

Se contrastd con la literatura obtenida;
asi mismo los resultados se contrastaron
con los antecedentes, los cuales tuvieron
similitud con las variables referidas en el
estudio.

Se sustent6 las limitaciones y alcance del
estudio.

Se comprendi6 ampliamente las
variables del estudio.

Los resultados correspondieron con la
justificacion.
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3.1. Resultados en tablas y figuras

Logro de objetivos
Objetivo General:
Pruebas de normalidad

Mediante esta prueba se determina si el comportamiento de las variables sigue una
distribucion normal. Para ello aplicaremos la Kolmogorov-Smirnov.
P-valor > 0.05 Los datos tienen distribucion normal

P- valor < 0.05 Los datos no tienen distribucién normal
Tabla 9:

Resultado de Objetivo General

Pruebas de normalidad.

Kolmogorov - Smirnov? Shapiro-Wilk
. . Estad .
Estadistico gl Sig. istico gl Sig.
Marketing de 4 9 ,000 456 9 ,000
Redes sociales
Posicionamient 212 9 032 675 9 030

0 de marca

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad. Considerando que los
datos procesados son mayores a los 50, optamos por la prueba de Kolmogorov - Smirnov.
Para la variable marketing de servicio un p-valor (Sig) de 0.000. Para la segunda variable
Posicionamiento de marca tiene un p-valor de 0.032; siendo ambos menores a 0.05. Por lo
gue se determina que los datos no tienen distribucion normal. Por lo mencionado, se aplicara
una prueba no paramétrica como el coeficiente rho de Spearman.

Prueba de hipoétesis

Es un coeficiente Spearman que permite medir la correlacion entre dos o mas variables,
con distribucion de datos no normales y en escala de razén, se calcula en base a una serie
de rangos asignados entre 1y -1, donde los valores cercanos a 1 nos indican una correlacion
positiva grande y perfecta y -1 indican una correlaciobn negativa grande y perfecta, los
cercanos a 0 indican correlacion nula o minima. Se debe observar el nivel de Significancia
gue esté representado por el valor de P que debe ser menor a 0,05 para que se acepte la
correlacion entre variables.

Sig < 0.05 Se aceptas la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula

Sig. > 0,05 Se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hip6tesis alterna.
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Objetivo Especifico 1:

Tabla 10:

Resultado de Objetivo Especifico 1 Marketing de servicios

Porcentaje Porcentaje

Alternativas Frecuencia Porcentaje _

valido acumulado
Bueno 134 43.79% 43.79% 43.79%
Regular 120 39.22% 39.22% 83.01%
Deficiente 52 16.99% 16.99% 100.00%
Total 306 100.00% 100.00%

Nota: en este cuadro muestra el nivel de Marketing que tiene el instituto.

Figura 1:

El marketing en las redes sociales del instituto es bueno.

Marketing en redes sociales

45,00 % 3
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00
5,00

0,00

Bueno Regular Deficiente

Nota: La imagen presenta un gréafico de barras que muestra la percepcién del "Marketing en
redes sociales" del Instituto Juan Mejia Baca. Los resultados indican que el 43.79% de los
encuestados considera que el marketing es "Bueno”, mientras que el 39.22% lo califica como
"Regular" y el 16.99% lo evalia como "Deficiente". Estos datos reflejan una valoracion
mayoritariamente positiva del marketing en redes sociales, con una apreciacion moderada de
su efectividad entre los encuestados.
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Objetivo Especifico 2:

Tabla 11:

Resultado de Objetivo Especifico 2 Posicionamiento de marca

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Bueno 125 40.85% 40.85% 40.85%
Regular 135 44.12% 44.12% 84.97%
Deficiente 46 15.03% 15.03% 100.00%
Total 306 100.00% 100.00%

Nota: en este cuadro muestra el nivel de Posicionamiento de marca que tiene el instituto.

Figura 2:

Posicionamiento de marca

45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00

10,00

5,00

0,00
Bueno Regular Deficiente

Nota: La figura estadistica revela que la mayor proporcion de encuestados, con un 44.12%,
percibe el posicionamiento del instituto como "Regular”, mientras que el porcentaje mas bajo,
un 15.03%, lo califica como "Deficiente". Esto sugiere que, aunque la mayoria tiene una
opinidn intermedia, una porcidn significativa identifica &reas de mejora en el posicionamiento

del instituto.
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Objetivo Especifico 3:
Estadistica inferencial

Hipétesis General.

H1: Existe relacion entre el Marketing en redes sociales y el posicionamiento de la marca del
Instituto Superior Tecnolodgico Privado Juan Mejia Baca — Chiclayo 2022.

HO: No existe relacion entre el Marketing en redes sociales y el posicionamiento de la marca
del Instituto Superior Tecnoldgico Privado Juan Mejia Baca — Chiclayo 2022.

Tabla 12;

Resultado de Objetivo Especifico 3 Prueba de Hipétesis

Correlaciones

Marketing de  Fosiclonam
- iento de
redes sociales
marca
Coeficiente de R
Marketing de correlacion 1,000 ,843
redes sociales Sig. (bilateral) ) 000
Rho de N 9 9
Spearman Coeficiente de .
dpsicionamiento  correlacion ,843 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,000 .

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

El marketing de redes sociales y el posicionamiento de marca, se correlacionan ya que
obtuvo un coeficiente de Spearman de 0,843 de acuerdo al valor de “Spearman” Calculado
se estima que existe Correlacion positiva considerable significativa en el nivel sig y” 0.05 (2

colas). Se acepta H1, ya que el P valor, 0.00 < 0,05, esto indica que, si existe relacion
significativa entre el marketing de redes sociales y el posicionamiento de marca de la marca

del Instituto Superior Tecnolégico Privado Juan Mejia Baca -2022.
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3.2. Discusion de resultados
Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing de redes sociales y el
posicionamiento de la marca del Instituto Juan Mejia Baca — 2022.

Tal como lo indica en la tabla 14 donde se puede explicar que el aporte de comentarios
en las paginas de instituciones y empresas en las redes sociales es esencial porque
promueve la interaccion directa con la audiencia, fomenta el compromiso y la construccion de
comunidad, influye en la reputacion y credibilidad, proporciona una plataforma para la
atencion al cliente y permite el andlisis del sentimiento del publico, lo que ayuda a tomar
decisiones informadas y mejorar la comunicacién y los servicios ofrecidos, tal es asi que la
poblacion estd Completamente de acuerdo que los comentarios en las paginas de las redes
sociales aportan mucho y tienen que ver con el posicionamiento de una marca, mostrando el
resultado mas elevado un 66.99%. asi como también en la Tabla 17, indica que el adecuado
manejo de las redes sociales es fundamental para atraer a nuevos clientes, ya que permite
llegar a una audiencia mas amplia, generar interaccién directa con potenciales clientes,
compartir contenido relevante y atractivo que capte su atencion, y construir una imagen de
marca solida y confiable. Ademas, las redes sociales brindan la oportunidad de mostrar
productos o servicios de manera creativa, establecer relaciones de confianza y credibilidad
con el publico y aprovechar el poder del boca a boca digital para aumentar la visibilidad y la
reputacién de la empresa, lo que en Ultima instancia puede traducirse en la captacion de
nuevos clientes y un excelente posicionamiento.

Los resultados hallados en la investigacion tienen coincidencia con los hallados por
Blancas, (2016), donde considera que el proceso globalizador, se ha acrecentado la rivalidad
comercial entre las empresas, teniendo repercusion en todos los campos e industrias,
resultando aplicable al sector turistico respecto de quien oferta un mejor servicio turistico, por
tanto el marketing digital tiene en la actualidad un papel preponderante para conseguir el éxito
en cualquier organizacién o institucion, inspirando y motivando la calidad del servicio; por
tanto debe ser asumido como una herramienta de gestidn puesto que sin ella las instituciones
y empresas no podrian competir eficientemente en el mercado corriendo el riesgo de un
fracaso inminente.

Objetivo Especifico 1: Analizar el marketing de redes sociales, del Instituto Juan Mejia
Baca — 2022.

Los resultados encontrados en la investigacion indican que el marketing en las redes
sociales es bueno en la empresa, (ver tabla 32) donde se muestra que el 43.79% de los
encuestados considera que el marketing en las redes sociales del instituto es bueno, lo que
indica una percepcion generalmente positiva. Por otro lado, se sefiala que solo el 16.99% de
los encuestados piensa que el marketing en redes sociales es deficiente, lo que sugiere que

una minoria percibe aspectos negativos en esta area. Esta disparidad en las opiniones refleja
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una variedad de percepciones sobre la efectividad del marketing en redes sociales del
instituto, lo que podria requerir un andlisis méas detallado para comprender mejor las razones
detras de estas opiniones divergentes. Asi mismo la Visibilidad en redes sociales es buena (
ver tabla 18) donde nos muestra una estadistica que el mayor porcentaje 86.27% de
encuestados estan completamente de acuerdo al respecto, la Interaccion en redes sociales
es adecuada y la Influencia en redes sociales es alta (Ver tabla 16) en la que resalta que, los
resultados de una figura estadistica que revela que el 68.95% de los encuestados estan
completamente de acuerdo en que los disefios y la publicidad adecuada pueden influir e
impactar en las redes sociales. Esta alta proporcién sugiere un consenso significativo entre
los encuestados sobre el papel crucial que juegan los disefios y la publicidad en las
plataformas digitales. Por otro lado, solo el 2.61% de los encuestados no expresaron ni
acuerdo ni desacuerdo con esta afirmacion, lo que indica una minoria que no tiene una
postura clara al respecto. Estos resultados subrayan la percepcién generalizada sobre la
importancia de la calidad del disefio y la publicidad para lograr un impacto efectivo en las
redes sociales, lo que puede ser relevante para estrategias de marketing y promocion en el
contexto del instituto u organizacién analizada.

Los resultados encontrados en la investigacion son homogéneos a los hallados por
Carrera (2016), quien considera que las organizaciones en la actualidad se manejan por
medio de redes sociales para que puedan ingresar al mercado, esto es causado a los avances
tecnolégicos que cada vez da pasos mas grandes en el mundo, dichos resultados coinciden
gue la tecnologia de telecomunicaciones tiene incidencia en la rapidez en dar a conocer un
producto y/o servicio. Asi también tienen coherencia con los hallazgos de Ruiz (2018) el cual
indica que las redes sociales demuestran eficiencia como estrategia de ventas es importante,
por cuanto orienta las decisiones de las empresas para invertir en publicidad y asi poder
incrementar sus ventas, si bien es cierto las redes sociales han contribuido de forma
preponderante en la forma como los clientes conozcan el producto y/o servicio, ya que es un
medio agil y breve para captar prospectos que se volveran clientes efectivos para la empresa.
Y con el estudio son iguales a los hallados por Mufioz, (2017) donde demuestran que la
influencia por parte de las Redes Sociales en la Decisibn de Compra en estudiantes
universitarios es alta. La influencia por parte de las Redes Sociales Horizontales en la
Decision de Compra en estudiantes universitarios es de estilo moderada. Por lo que concluye
en que la influencia por parte de las Redes Verticales en la Decision de Compra en
estudiantes universitarios es de estilo moderada, se deduce que las redes sociales tienen un
rol importante dentro del marketing, ya que permite en un corto tiempo ganar millones de
clientes lo cual en otros medios demandaria mucho mas tiempo. Los resultados encontrados
coinciden con la teoria Influencia en redes sociales, Fernandez (2010) el cual establece que

la facilidad de estar en contacto con otras personas de tu barrio, ciudad, o incluso, de otros
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paises ha producido que las redes sociales sean actualmente el boom de Internet. Y era de
prever que sucederia, porque se palpaba una necesidad de reunir mensajeria, fotos, videos...
gue antes estaban separados o no llegaban a combinar todos los elementos en un mismo
sitio Web para que el usuario pueda 19 tener todas las herramientas en una sola, y es en ese
momento cuando aparecen las redes sociales, que surgieron, como observamos, de una

necesidad palpable.

Objetivo Especifico 2: Identificar el nivel de posicionamiento de la marca del Instituto
Juan Mejia Baca — 2022.
Los resultados encontrados en el estudio indican que el posicionamiento de marca es regular
de la empresa del Instituto Superior Tecnoldgico Privado Juan Mejia Baca, ( ver tabla 33) ya
gue la segmentacion de mercado es regular, la calidad es regular, y el servicio es
regularmente diferenciado, explicAndonos que los hallazgos de la figura estadistica, donde
se destaca que el 44.12% de los encuestados perciben el posicionamiento del colegio como
regular, lo que indica una opinién neutral o intermedia en cuanto a la percepcion de la
reputaciéon o imagen de la institucion. Por otro lado, solo el 15.05% de los encuestados
consideran que el posicionamiento es deficiente, lo que sugiere que una minoria percibe la
imagen del colegio de manera negativa. Los resultados hallados coincide con los encontrado
por Ledn (2016) el cual demuestra que los clientes prefieren recibir informacion por las
diferentes aplicaciones y plataformas virtuales, de esta manera se establece una relacion
directa con los consumidores y clientes potenciales para llegar al publico objetivo y lograr el
posicionamiento de la empresa aplicando lo trazado en la presente investigacion, dentro de
las plataformas virtuales estan las redes sociales que son un mecanismo potente para que
un producto pueda darse a conocer al mercado objetivo, por lo tanto ocupar un lugar distintivo
en la mente de los consumidores, diferenciarse de la competencia y generar rentabilidad para
la organizacion.

Los resultados encontrados reafirman la teoria establecida por Kotler (2003), el cual
indica el posicionamiento de productos es la forma en que determinado producto se define
por los consumidores de acuerdo a los atributos que posee; es decir el lugar que tiene el
producto en la mente de los usuarios sobre otros productos similares. El posicionamiento trae
consigo multiples beneficios para la marca que lo diferencian sobre la competencia en la
mente de los usuarios. Los consumidores son atacados con cantidades exorbitantes de
informacion acerca de productos y servicios; debido a que no hay la posibilidad de volver a
realizar la evaluacion de un producto cada vez que se adopta una decision de compra, los
consumidores ordenan los productos, servicios y empresas por segmentos, ubicandolos en
su mente con la finalidad de hacer mas simple los procesos de compras.

Los resultados encontrados en la investigacion coinciden con los hallazgos de los
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diferentes investigadores (antecedentes) asi mismo con las teorias establecidas por los
diferentes autores que estudiaron el marketing en las redes sociales y el posicionamiento de

marca.

Objetivo Especifico 3: Establecer la relacion del Marketing de redes sociales y las
dimensiones del posicionamiento de la marca del Instituto Juan Mejia Baca — 2022”.
El resultado encontrado en la tabla N° 35 muestra que el marketing de redes sociales y el
posicionamiento de marca, estan relacionados segun prueba del coeficiente de Spearman,
siendo 0,843 indicando correlacion positiva considerable significativa, ya que el P valor (0.00
< 0,05) (Ver tabla 35) Este analisis indica una fuerte correlacion positiva entre el marketing
en redes sociales y el posicionamiento de la marca, con un coeficiente de Spearman de 0.843,
lo que sugiere una relacién significativa. La prueba de hip6tesis muestra que el valor de p es
menor que 0.05, lo que indica que se acepta la hipétesis alternativa (H1), confirmando la
existencia de una relacién significativa entre ambas variables. En resumen, los resultados
respaldan la idea de que el marketing en redes sociales influye de manera considerable en el
posicionamiento de la marca del Instituto Superior Tecnolégico Privado Juan Mejia Baca en
el afio 2022.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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4.1. CONCLUSIONES

De acuerdo con el Objetivo General, que plasma determinar la relacion entre el
Marketing de redes sociales y el posicionamiento de la marca del Instituto, se puede concluir
gue el aporte de comentarios en las paginas de instituciones y empresas en las diferentes
redes sociales es fundamental, ya que no solo promueve la interaccion directa con la
audiencia, sino que también fomenta el compromiso, influye en la reputacién y credibilidad de
la institucion, y proporciona una plataforma para la atencion al cliente y el analisis del
sentimiento del publico. Esto se refleja en la alta aceptacion por parte de la poblacion, con un
66.99% completamente de acuerdo en su importancia para el posicionamiento de una marca.
Ademds, se destaca la relevancia del adecuado manejo de las redes sociales para atraer
nuevos clientes, permitiendo llegar a una audiencia mas amplia, generar interaccion directa,
compartir contenido relevante y construir una imagen de marca sélida. En resumen, el uso
estratégico de las redes sociales no solo aumenta la visibilidad y reputacién de una empresa,
sino que también puede traducirse en la captacion efectiva de nuevos clientes y un
posicionamiento destacado en el mercado.

Con referente al primer objetivo especifico, respecto al marketing en redes sociales
en el instituto, y de acuerdo a la estadistica refleja que es bueno ya que también la Visibilidad
en redes sociales es buena, la Interaccién en redes sociales es adecuada y la Influencia en
redes sociales es alta, asi mismo cabe resaltar que el instituto tiene paginas de Facebook,
Instagram entre otras que estan permitiendo llegar de manera eficiente no solo a los
estudiantes si no también al publico en general, este dato es atraido segun los resultados
analiticos de la tabla 32, mostrando un porcentaje optimo del 43.79%, bueno .

Con respecto al segundo objetivo especifico, El posicionamiento de marca es regular
en el Instituto Superior Tecnolbgico Privado Juan Mejia Baca, ya que la segmentacién de
mercado no es ni buena ni mala (44.12%) lo cual indica una valoracién moderada, al igual
gue la calidad, y el servicio es regularmente diferenciado (15.03%), concluimos que, en
aquella muestra, la percepcion o la imagen de la marca en el mercado no es particularmente
fuerte ni débil. Es posible que la marca no se destaque significativamente entre sus
competidores, pero tampoco esté notablemente rezagada. Estos datos cuantitativos resaltan
que aunque el instituto tiene una base sélida con un 40.85% de opiniones positivas, el 44.12%
gue lo percibe como "Regular" y el 15.03% que lo ve como "Deficiente" indican que hay una
oportunidad importante para mejorar su posicionamiento.

Y en el Gltimo objetivo especifico, se concluye que si existe una correlacion positiva
considerable y significativa entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento de

marca del Instituto Superior Tecnolégico Privado Juan Mejia Baca. El coeficiente de
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Spearman de 0.843 indica una relacion fuerte entre ambas variables, lo que significa que
cuando mejora el marketing en redes sociales, también tiende a mejorar el posicionamiento
de la marca del instituto. Ademas, el valor p de 0.00, siendo menor a 0.05, confirma que esta
relacion es estadisticamente significativa, lo que permite aceptar la hipotesis alternativa (H1).
En resumen, el marketing en redes sociales tiene un impacto importante en como se
posiciona la marca del instituto, validando su relevancia para mejorar la percepciéon y el

reconocimiento de la institucion.

4.1. RECOMENDACIONES

De la primera conclusién se recomienda al Instituto Juan Mejia Baca, llevar a cabo un
analisis mas detallado frecuentemente utilizando métodos estadisticos y herramientas de
investigacion. Por ejemplo, fortalecer el posicionamiento del instituto de educacion superior
en el mercado, aumentar su visibilidad y reputacion, y atraer a nuevos estudiantes. Al
implementar un uso estratégico y efectivo de las redes sociales, el instituto puede construir
una imagen de marca sélida, generar interaccion y compromiso con su audiencia, y mejorar
la percepcion y satisfaccion de los estudiantes y la comunidad educativa en general. Otro
ejemplo podria hacer utilizar las redes sociales como una plataforma para la atencion al
cliente y analizar el sentimiento del publico hacia el instituto y se podria hacer Implementando
un sistema de respuesta rapida a consultas y problemas presentados por los estudiantes a
través de las redes sociales, asi también analizar los comentarios y mensajes para identificar
areas de mejora y necesidades de los estudiantes. Para al final Proveer un canal eficiente de
comunicacion y soporte para los estudiantes, mejorando la satisfaccion y lealtad hacia el

instituto.

De acuerdo a la primera conclusion del primer objetivo especifico, se recomienda
fomentar activamente la participacion de la audiencia a través de comentarios en las paginas
de las redes sociales, lo que no solo fortalecera la interaccién directa con el publico, sino que
también mejorara la reputacion y credibilidad de la institucién. Se recomiendan desarrollar un
plan de marketing con énfasis en el marketing digital, que se centre en varios aspectos clave.
Primero, es importante establecer metas claras y medibles que estén alineadas con los
objetivos de la instituciébn, como aumentar la visibilidad, mejorar la interaccion con la audiencia
y atraer nuevos clientes. Luego, se deben identificar y conocer a fondo al publico objetivo
para crear contenido relevante y atractivo que resuene con ellos. Esto implica mantener una
comunicacion constante y bidireccional, respondiendo de manera oportuna a los comentarios
y mensajes de los usuarios. Asi también se recomendaria crear y compartir contenido de alta
calidad y relevante en las paginas de Facebook, Instagram y otras redes sociales, se podria

hacer publicando regularmente contenido que interese a los estudiantes y al publico en
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general, como noticias del instituto, eventos, logros de estudiantes y profesores, informacion
sobre cursos y talleres, y recursos educativos. Utilizar imagenes, videos, infografias y
transmisiones en vivo para hacer el contenido mas atractivo. Y de esta manera se fijaria el
proposito de aumentar la visibilidad y el engagement en las redes sociales, manteniendo a la

audiencia informada y comprometida con el instituto.

De la segunda conclusién se recomienda mejorar la segmentacién de mercado para
identificar y dirigirse de manera mas efectiva a los segmentos de clientes mas relevantes y
con mayor potencial. Esto podria implicar una investigacion mas profunda sobre las
necesidades y preferencias de los clientes para adaptar mejor los productos y servicios
ofrecidos. Ademas, se debe trabajar en la calidad y diferenciacion del servicio para destacarse
en un mercado competitivo. Se deberia trabajar en aumentar la calidad y diferenciacién de
los servicios ofrecidos, segmentando de manera mas efectiva el mercado, y fortaleciendo la
presencia en redes sociales y plataformas digitales. Al implementar estas acciones, el instituto
puede atraer a mas estudiantes potenciales, mejorar su reputacién y consolidar una imagen
positiva y solida en el mercado educativo. por ejemplo: se deberia fortalecer la presencia del
instituto en redes sociales para mejorar la visibilidad y la percepcion de la marca. Esto se
haria publicando contenido regular y de alta calidad que sea relevante para estudiantes
actuales y potenciales. Incluir testimonios de estudiantes, logros académicos, eventos y
actividades del instituto, con el propdésito de utilizar herramientas de analisis de redes sociales

para medir la efectividad de las publicaciones y ajustar la estrategia segun sea necesario.

De la ultima recomendacion se desprende lo siguiente: Dado que el marketing de redes
sociales y el posicionamiento de marca del Instituto estan positivamente relacionados, segun
el coeficiente de Spearman, se pueden implementar las siguientes estrategias para maximizar
este impacto positivo: maximizando el impacto positivo del marketing de redes sociales en el
posicionamiento de la marca del Instituto Superior Tecnolégico Privado Juan Mejia Baca. Al
implementar estas acciones, se busca aumentar el reconocimiento de la marca, mejorar su
reputacion y atraer a mas estudiantes potenciales. La fuerte correlacion positiva encontrada
en el estudio respalda la efectividad de estas estrategias, indicando que un enfoque robusto
en el marketing de redes sociales puede tener un impacto significativo en el posicionamiento
de la marca del instituto. Por ejemplo: Colaborar con influencers y exalumnos destacados
para ampliar el alcance y la credibilidad del instituto. Esto se podria hacer identificando y
contactar a influencers y exalumnos con una fuerte presencia en redes sociales y una
audiencia relevante, asi también organizando campafias conjuntas, entrevistas y eventos en
vivo donde los influencers y exalumnos puedan compartir sus experiencias y promover el

instituto. Con el propésito de ampliar la visibilidad y la credibilidad del instituto, atrayendo a
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una audiencia més amplia y diversa.
Por ultimo, se recomienda acatar las pautas establecidas en este estudio con el fin de mejorar
el posicionamiento del Instituto Superior Tecnoldgico Privado Juan Mejia Baca, en el mercado

de la ciudad de Chiclayo.
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ANEXO 1: Matriz de Consistencia para Elaboracién de Proyecto de Investigacion

TIPO DE METODOS
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES . POBLACION TECNICAS DE ANALISIS
INVESTIGACION
DE DATOS
Objetivo H1: El La resente
J . -a P Tamayo (2003:
General. Marketing  en investigacion :
. . L Pag.176) refiere
Determinar la redes sociales cientifica es de ; L
o . que: “Poblacion .
relacién entre el se relaciona con enfoque . La técnica que se
. . - es la totalidad S,
¢De qué Marketing en el cuantitativo  de de un fenémeno utilizo para la
manera el redes sociales y posicionamiento tipo descriptivo - de estudio recoleccién y
Marketing en posicionamiento de la marca del . correlacional, . ' registro de la
. . Variable : incluso la . L
redes sociales de la marca del del Instituto : orientado a . informacion fue la
. . . Independiente . totalidad de
se relaciona con del Instituto  Superior . determinar la . encuesta, que es la s
: . Marketing en o . unidades o ., . Analisis  de
el Superior Tecnologico . incidencia de . técnica de
. . . . redes sociales . totalidades que L, . datos con el
posicionamiento Tecnoldgico Privado  Juan Marketing en . . recoleccion a través
: g . integran dichos . ., programa
de la marca del Privado Juan Mejia Baca - redes sociales ) ” de la informacion L
. iy . fendmenos”. . estadistico
del Instituto Mejia Baca - 2022. : para posicionar la gue proporcionaron L,
. Variable Para la presente . SPSS versién
Superior 2022. HO: El . marca del del . . las unidades de
L . . Dependiente . . investigacion, se . S, 24.
Tecnologico Objetivos Marketing  en Instituto Superior h investigacion, la cual
. - : L. tomara  como . .
Privado Juan Especificos. redes sociales Tecnologico . ayudo a garantizar la
. o . : Poblacion al o
Mejia Baca - Identificar el No se relaciona - , Privado Juan obtencion de datos
. ., posicionamiento . alumnado del .
20227 nivel de relacion con el Mejia Baca - . directamente de la
- . Instituto
entre las redes posicionamiento 2022., es ) fuente.
. . Particular Juan
sociales y DE la marca del Descriptivo- o
- . . . Mejia Baca en
posicionamiento del Instituto Correlacional, .
, sus diferentes
de la marca del Superior porque las
. . . carreras.
del Instituto  Tecnolbgico variables en
Superior Privado  Juan mencion se
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Tecnologico
Privado
Mejia Baca -
2022.
Identificar el
nivel de
posicionamiento
de la marca del
Instituto
Superior
Tecnologico
Privado  Juan
Mejia Baca -
Chiclayo2022.
Identificar el
nivel de relacién
entre Marketing
en redes
sociales y el
posicionamiento
del del Instituto
Superior
Tecnoldgico
Privado  Juan
Mejia Baca -
2022.

Mejia Baca

Juan 2022.

medirdn en un
grupo de
personas y se
proporcionara su
descripcién, asi
como se
describiran las
relaciones entre
las variables en el
periodo de la
investigacion.

DISENO

El disefio que
emplearemos en

la presente
investigacion
sera: no

experimental,
transeccional
descriptivo -
correlacional.

MUESTRA
Se elegira el tipo
de muestra no
probabilistica la
técnica y
procedimientos
de seleccion de
la muestra es
intencional
porque
responde a las
necesidades e
intereses del
investigador por
ser finita que se
conoce la
poblacién, Dado
asi, que en la

INSTRUMENTOS

El instrumento
aplicado fue el
cuestionario medido
con la escala de
Likert.
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muestra se
considera el
total 1500
alumnados, de
dicho Instituto
Superior
Tecnoldgico
Privado  Juan
Mejia Baca -
2022.
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ANEXO 2: Formato del Cuestionario

El presente cuestionario es parte de una investigaciébn que tiene por objetivo evaluar la
relaciébn que existe entre Marketing De Redes Sociales Y Posicionamiento De Marca Del
Instituto Superior Tecnolégico Privado Juan Mejia Baca, Chiclayo-2019; es totalmente
confidencial y anénimo, por lo cual le agradeceremos ser los mas sincero posible.
Instrucciones: Lea atentamente y marque con una X en el casillero de su preferencia del
item correspondiente.

Datos Generales

Edad: () Sexo () Ocupacion: 1. Profesional ( ) 2. Técnico ( ) 3. Auxiliar ( )

Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero correspondiente segun a la
siguiente escala:

Completamente en desacuerdo = 1 En desacuerdo = 2 Ni en desacuerdo ni de
acuerdo =3 De acuerdo =4 Completamente d de acuerdo =5
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NO

ITEMS

VARIABLE 1: MARKETING REDES
SOCIALES.

¢ Consideras que las redes sociales es un
factor importante en nuestras vidas?

¢, Crees que al tener un buen nimero de
seguidores facilitara el interés del mensaje
gue deseas transmitir?

¢ Consideras que en las redes sociales
encontraras todo?

¢ Consideras que el nimero de me gusta en
una pagina influye en el gusto y agrado de lo
gue se ofrece o el mensaje que se
transmite?

¢ Crees que al estar conectado e interactuar
con otros grupos puedes conocer realidades
de diferentes zonas?

¢ Consideras importante el aporte de
comentarios con las paginas de instituciones
y empresas?

¢ Consideras que deben tomar en cuenta tus
sugerencias al adquirir un producto o
servicio?

¢, Crees que el los disefios y una publicidad
acorde pueda tener influencia e impacto en
las redes sociales?

¢ Consideras que el buen uso de las redes
sociales se pueda captar nuevos clientes?

10

¢ Consideras que la pagina Facebook del
Instituto Privado Juan Mejia Baca siempre
sobre sale en las tendencias publicitarias?

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

11

¢,Crees que el Instituto Privado Juan Mejia
Baca debe segmentar en otros mercados
fuera de la ciudad?

12

¢ Consideras que siempre debe estar
haciendo investigacion de mercados para
conocer deseos y necesidades del
alumnado?

13

¢ Crees que el Instituto Privado Juan Mejia
Baca ofrece una ensefianza de calidad?

14

¢, Consideras que los recursos tecnolégicos
estan acorde a las exigencias de la
competitividad?

15

¢ Consideras que el Instituto Privado Juan
Mejia Baca ofrece una educacion
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individualizada?

16 | ¢Crees que el Instituto Privado Juan Mejia
Baca realiza programas educativos de
induccion a las carreras?

17 | ¢ Consideras que el Instituto Privado Juan
Mejia Baca se preocupa en las
innovaciones?

18 | ¢ Consideras que los egresados del Instituto
Privado Juan Mejia Baca tienen ganado gran
parte del mercado laboral?

19 | ¢ Consideras que el Instituto Privado Juan
Mejia Baca tenga una adecuada
infraestructura?

20 | ¢ Crees que se deba incorporar talleres extra
curriculares?

21 | ¢Consideras que la participacion
permanente de los padres de familia seria
un aliado para el Instituto Juan Mejia Baca?
¢, Consideras de mucha importancia que el
Instituto Privado Juan Mejia Baca obtengan

22 | las certificaciones, acreditaciones y
convenios agregando una ventaja
competitiva?
¢ Crees que el Instituto Privado Juan Mejia

23 | Baca brinda precios justos y calidad en la

educacion?
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ANEXO 3: Validacién de Instrumentos

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Facultad de Cienclas Empresariales
Escuela de Administracion
MENTO DE VALIDACI POR JUIC T

"NOMBRE DEL JUEZ B (o -
—’) ons  Cfena N oYy B {)&»w 1

 —

Pjt_opes.'._én | Z 'Cl'j(_)..‘&da (2] ﬂ d n‘nﬁ'lﬁJ'J\'lO'/)
ESPECIALIDAD [.\ o x] .
- mm OO0 |
EXPERIENCIA 5
PROFESIONAL (EN ANOS 2Z) Dros
| = Dineles P ceclemce.

TITULO DE LA INVESTIGACION
MARKETING DE REDES SOCIALES Y SURELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL INSTITUTO JUAN MEJIA BACA -2022
DATOS DEL TESISTA:

NOMBRES Minan Lisbeth Mendoza Mena

ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMISTRACION

INSTRUMENTO EVALUADO | Cuestioaarso

GENERAL:
Determinar 1z relacion enme el Marketing de redes sociales
¥ el posicionamiento de 1z marca del Instimito Juan Mejia

Baca-2022.
OBJETIVOSDE LA
INVESTIGACION ESPECIFICOS:
-Analizar el marketing de redes socizles. del instituto Juan
Mejia Baca-2022.

-Identificar el mvel de posicionamiento de la marca del
Instimito Juan Mejia Baca-2022

-astablecer 1z relacion de rades sociales y las dimensiones
del posicionamiento de la marca del Instinato Juan Mejia
Baca-2022




EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA”
Sl ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
'ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

El instrumento consta de 23 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
DETALLE DE LOS ITEMS DEL | determinara la validez de contenido sera
INSTRUMENTO sometido a prueba de piloto para el calculo de
la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cron Bach y finalmente serd aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

VARIABLE 1: MARKETING EN REDES SOCIALES

DIMENSION: VISIBILIDAD EN REDES SOCIALES,

1.- ¢ Consideras que las redes TA(X) TD( )

sociales es un factor importante en SUGERENCIAS:

nuestras vidas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

2.- ;Crees que al tener unbuen | TA(¥) D( )
nimero de seguidores facilitara el SUGERENCIAS:

interés del mensaje que deseas

transmitir?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c¢) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
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3.- ¢ Consideras que en las redes

sociales encontraras todo?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(%) TD( )

SUGERENCIAS:

DIMENSION: INTERACCION EN REDES SOCIALES.

4.- i Consideras que el nimero de
me gusta en una pagina influye en
el gusto y agrado de lo que se
ofrece o el mensaje que se

transmite?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(N) ™( )

SUGERENCIAS:

5.- ¢ Crees que al estar conectado e
interactuar con otros grupos puedes
conocer realidades de diferentes

zonas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(K) ™D( )

SUGERENCIAS:

6.- ; Consideras importante el
aporte de comentarios con las
paginas de instituciones y

empresas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TAGA) TD( )
SUGERENCIAS:
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7.- ¢ Consideras que deben tomar | TA(%) TO( )

en cuenta tus sugerencias al SUGERENCIAS:

adquirir un producto o servicio?

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION: INFLUENCIA EN REDES SOCIALES,

8.- ¢ Crees que el los disefios y una | TA(f) ™ )
publicidad acorde pueda tener
influencia e impacto en las redes SUGERENCIAS:

sociales?

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

9.- 4 Consideras que el buen uso de | TA(%) ™( )
las redes sociales se pueda captar

nuevos clientes? SUGERENCIAS:

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

10.- ¢ Consideras que la pagina TA(p) D( )
Facebook del Instituto Privado Juan SUGERENCIAS:

Mejia Baca siempre sobre sale en

las tendencias publicitarias?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

DINENSION: SEGMENTACION DE MERCADOS




11.-¢ Crees que el Instituto Privado TA()() D( )
Juan Mejia Baca debe segmentar en SUGERENCIAS:
otros mercados fuera de la ciudad?

12.-; Consideras que siempre debe TA(7() ™( )
estar haciendo investigacién de SUGERENCIAS:
mercados para conocer deseos y

necesidades del alumnado?

DIMENSION: CALIDAD.

13.- ¢ Crees que el Instituto Privado | TA( ) TD( )
Juan Mejia Baca ofrece una SUGERENCIAS:
ensefianza de calidad?

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

14.- ¢, Consideras que los recursos | TA(}) ™( )
tecnoldgicos estan acorde a las SUGERENCIAS:
exigencias de la competitividad?

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

15.- ¢ Consideras que el Instituto | TA() ( )
Privado Juan Mejia Baca ofrece una SUGERENCIAS:

educacion individualizada?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
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16.- ¢ Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca realiza programas
educativos de induccion a las

carreras?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(R ™( )
SUGERENCIAS:

17.- ; Consideras que el Instituto
Privado Juan Mejia Baca se

preocupa en las innovaciones?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(#) TD( )

SUGERENCIAS:

18.-¢,Consideras que los egresados
del Instituto Privado Juan Mejia
Baca tienen ganado gran parte del
mercado laboral?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(A) ™D( )
SUGERENCIAS:

DIMENSION: DIFERENCIA DEL SERVICIO

19.- ; Consideras que el Instituto
Privado Juan Mejia Baca tenga una
adecuada infraestructura?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TAGY) ™( )
SUGERENCIAS:
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20.- ; Crees que se deba incorporar
talleres extra curriculares?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

SUGERENCIAS:

TAML) ™( )

21.-; Consideras que la
participacion permanente de los
padres de familia seria un aliado
para el Instituto Privado Juan Mejia
Baca?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totaimente de acuerdo

TA(Y) S TD( )

SUGERENCIAS:

DIMENSION: VENTAJA COMPETITI

VA

22.- j Consideras de mucha
importancia que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca obtengan las
certificaciones, acreditaciones y
convenios agregando una ventaja
competitiva?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(F) ™( )
SUGERENCIAS:

23.~ ¢ Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca brinda precios

justos y calidad en la educacion?

TA(Y) TD( )
SUGERENCIAS:
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a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo ) Totalmente de acuerdo

1. PROMEDIO OBTENIDO:

NTA_23  NTD_O

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO
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TITULO DF. LA INVESTIGACION

LMARK}:TING DE REDES SOCIALES Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO

DE LA MARCA DEL INSTITUTO JUAN MEJIA BACA -2022 2k
[ DATOS DEL TESIsTA: i
| NOMBRES Mirian Lisbeth Mendoza Mera
Esrecmuvw ESCUELA DE ADMISTRACION
I INSTRUMENTO EVALUADO | Cuestionario
GENERAL:

Determinar la correspondencia entre ¢l Marketing de redes
sociales y su relacién del posicionamiento de Ja marca del

OBJETIVOS DELA Instituto Juan Mcjla Baca - 2022,

INVESTIGACION ESPECIFICOS;
Analizar ¢l markeling de redes sociales, del Instituto Juan

Mcjla Baca - 2022.
Identificar el nivel de posicionamiento de la marca del Instituto

Juan Mejia Baca - 2022.
Establecer la fuerza de relacién entre Marketing de redes

sociales y ¢l posicionamiento de la marca del Instituto Juan
Mejia Baca 2022.

F ot aneado con
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA”
Sl ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR

'ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

literatura, luego del juicio de expertos

DETALLE DE LOS ITEMS DEL |determinara la validez de contenido sera
INSTRUMENTO sometido a prueba de piloto para el célculo de
la confiabilidad con el coeficiente de alfa de 1
Cron Bach y finalmente serd aplicado a las

unidades de analisis de esta investigacion.

El instrumento consta de 23 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la

que

VARIABLE 1: MARKETING EN REDES SOCIALES

DIMENSION: VISIBILIDAD EN REDES SOCIALES.

1.- ¢ Consideras que las redes TA(X) ™( )
sociales es un factor importante en SUGERENCIAS:

nuestras vidas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo €) Totalmente de acuerdo

2.- 4Crees que al tener un buen TA(X) TD( )
nimero de seguidores facilitara el SUGERENCIAS:

interés del mensaje que deseas

transmitir?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
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3.- i Consideras que en las redes
sociales encontraras todo?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(®) TD(

SUGERENCIAS:

)

DIMENSION: INTERACCION EN REDES SOCIALES.

4.- i Consideras que el nimero de
me gusta en una pagina influye en
el gusto y agrado de lo que se
ofrece o el mensaje que se

transmite?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(N) TD(

SUGERENCIAS:

)

5.- ¢ Crees que al estar conectado e
interactuar con otros grupos puedes
conocer realidades de diferentes

zonas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(Y) TD(

SUGERENCIAS:

)

6.- ; Consideras importante el
aporte de comentarios con las
paginas de instituciones y

empresas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TAR) TD(
SUGERENCIAS:

)
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7.- ¢ Consideras que deben tomar
en cuenta tus sugerencias al

adquirir un producto o servicio?

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(A) T™D( )

SUGERENCIAS:

| DIMENSION: INFLUENCIA EN gEDés SOCIALES.

8.- ¢, Crees que el los disefios y una
publicidad acorde pueda tener
influencia e impacto en las redes
sociales?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c¢) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA() ™( )

SUGERENCIAS:

9.- ; Consideras que el buen uso de
las redes sociales se pueda captar
nuevos clientes?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(K)  TD( )
SUGERENCIAS:

10.- ¢ Consideras que la pagina
Facebook del Instituto Privado Juan
Mejia Baca siempre sobre sale en

las tendencias publicitarias?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(M) ™( )

SUGERENCIAS:

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

DINENSION: SEGMENTACION DE MERCADOS
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11.-¢Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca debe segmentar en

otros mercados fuera de la ciudad?

TAGL) TD(

SUGERENCIAS:

12.-4 Consideras que siempre debe
estar haciendo investigacion de
mercados para conocer deseos y

necesidades del alumnado?

TA(7( ) TD(

SUGERENCIAS:

DIMENSION: CALIDAD.

13.- ¢ Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca ofrece una

ensefanza de calidad?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(H) TD(

SUGERENCIAS:

14.- ; Consideras que los recursos
tecnoldgicos estan acorde a las

exigencias de la competitividad?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(N TD(

SUGERENCIAS:

15.- jConsideras que el Instituto
Privado Juan Mejia Baca ofrece una

educacion individualizada?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(N TD(

SUGERENCIAS:
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16.- ¢ Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca realiza programas
educativos de induccion a las

carreras?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(7§ TD( )
SUGERENCIAS:

17.- ; Consideras que el Instituto
Privado Juan Mejia Baca se

preocupa en las innovaciones?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA() T™D( )

SUGERENCIAS:

18.-¢, Consideras que los egresados
del Instituto Privado Juan Mejia
Baca tienen ganado gran parte del
mercado laboral?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(%) ™( )
SUGERENCIAS:

DIMENSION: DIFERENCIA DEL SERVICIO

19.- ¢ Consideras que el Instituto

Privado Juan Mejia Baca tenga una TA(f ) To( )
adecuada infraestructura? SUGERENCIAS:
a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
6
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20.- ¢ Crees que se deba incorporar | TA(L) ™( )
i ?

talleres extra curriculares? SUGERENCIAS:

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

21.-¢ Consideras que la TAGK)  TD( )

participacion permanente de los SUGERENCIAS:

padres de familia seria un aliado
para el Instituto Privado Juan Mejia
Baca?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION: VENTAJA COMPETITI

VA

22 .- j Consideras de mucha
importancia que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca obtengan las
certificaciones, acreditaciones y
convenios agregando una ventaja
competitiva?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c¢) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(F) ™( )
SUGERENCIAS:

23.- ; Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca brinda precios
justos y calidad en la educacion?

TA(Y) TD( )

SUGERENCIAS:
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MARKETING DE REDES SOCIALES Y SU RELACIGN COX EL POSICIONAMIENTO |
DE LA MARCA DEL INSTITUTO JUAN MEJIA BACA 2022

——
et —

DATOS DEL TESISTA:

NOMBRES

Mirian Lisheth Meadozs Mera

|
|

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMISTRACION

INSTRUMENTO EVALUADO

o

OBJETIVOS DELA

GENERAL;
Determinar la relacion entre el Marketing
de redes sociales v el posicionamuento de
la marca del Instituto Juzn Mejiz Baca-
2022.

INVESTIGACION

ESPECIFCOS:
-Anahzar el marketing de redes sociales,
del instituto Juan Mejia Baca-2022.
-Identificar el mvel de posicionamiento
de 1a marca del Instituto Juan Mejia
Baca-2022

-Establecer la relacion de redes sociales y
las dimensiones del posicionamiento de la

marca del Instituto Juan Mejiz Baca-2022
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA”
S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 23 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinard la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el calculo de
la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cron Bach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

VARIABLE 1: MARKETING EN REDES SOCIALES

DIMENSION: VISIBILIDAD EN REDES SOCIALES.

1.- ¢ Consideras que las redes TAMY) TD( )
sociales es un factor importante en SUGERENCIAS:
nuestras vidas?

a) Totalmente desacuerdo b)

desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

2.- ;Crees que al tener un buen TA(X)  TD( )
numero de seguidores facilitara el SUGERENCIAS:

interés del mensaje que deseas
transmitir?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c¢) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
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3.- ; Consideras que en las redes
sociales encontraras todo?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(*) TD(

SUGERENCIAS:

)

DIMENSION: INTERACCION EN REDES SOCIALES.

4.- ; Consideras que el nimero de
me gusta en una pagina influye en
el gusto y agrado de lo que se
ofrece o el mensaje que se

transmite?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(A) TD(
SUGERENCIAS:

)

5.- ¢ Crees que al estar conectado e
interactuar con otros grupos puedes
conocer realidades de diferentes

zonas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(Y) TD(

SUGERENCIAS:

)

6.- ; Consideras importante el
aporte de comentarios con las
paginas de instituciones y

empresas?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA) TD(
SUGERENCIAS:

)
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7.- ; Consideras que deben tomar
en cuenta tus sugerencias al

adquirir un producto o servicio?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

|

TA(A) TD( )

SUGERENCIAS:

| DIMENSION: INFLUENCIA EN genés SOCIALES.

8.- ¢, Crees que el los disefios y una
publicidad acorde pueda tener
influencia e impacto en las redes
sociales?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c¢) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(H ™( )

SUGERENCIAS:

9.- ¢ Consideras que el buen uso de
las redes sociales se pueda captar
nuevos clientes?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(K)  TD( )
SUGERENCIAS:

10.- ¢ Consideras que la pagina
Facebook del Instituto Privado Juan
Mejia Baca siempre sobre sale en

las tendencias publicitarias?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(M) ™( )

SUGERENCIAS:

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

DINENSION: SEGMENTACION DE MERCADOS
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11.-;Crees que el Instituto Privado

Juan Mejia Baca debe segmentar en

TAGL) TD(

SUGERENCIAS:
otros mercados fuera de la ciudad?
12.-; Consideras que siempre debe TA(7() TD(
estar haciendo investigacion de SUGERENCIAS:
mercados para conocer deseos y
necesidades del alumnado?
DIMENSION: CALIDAD.
13.- ¢ Crees que el Instituto Privado | TA( {) TD(
Juan Mejia Baca ofrece una SUGERENCIAS:
ensefianza de calidad?
a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
14.- ¢ Consideras que los recursos | TA(}) TD(
tecnoldgicos estan acorde a las SUGERENCIAS:
exigencias de la competitividad?
a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
15.- ¢ Consideras que el Instituto TA(N TD(
Privado Juan Mejia Baca ofrece una SUGERENCIAS:

educacion individualizada?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
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16.- ¢ Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca realiza programas
educativos de induccion a las

carreras?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)

Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(7§) TD( )
SUGERENCIAS:

17.- 4 Consideras que el Instituto
Privado Juan Mejia Baca se

preocupa en las innovaciones?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA() ™( )

SUGERENCIAS:

18.-¢,Consideras que los egresados
del Instituto Privado Juan Mejia
Baca tienen ganado gran parte del
mercado laboral?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(A) TD( )

SUGERENCIAS:

DIMENSION: DIFERENCIA DEL SERVICIO

19.- ¢ Consideras que el Instituto
Privado Juan Mejia Baca tenga una
adecuada infraestructura?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA() ™( )
SUGERENCIAS:
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21.-¢ Consideras que la

20.- ¢ Crees que se deba incorporar | TA(L) ™( )
i ?
talleres extra curriculares? SUGERENCIAS:
a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo
TAGH)  TD( )
participacion permanente de los SUGERENCIAS:

padres de familia seria un aliado
para el Instituto Privado Juan Mejia
Baca?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION: VENTAJA COMPETITI

VA

22.- j Consideras de mucha
importancia que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca obtengan las
certificaciones, acreditaciones y
convenios agregando una ventaja
competitiva?

a) Totalmente desacuerdo b)
desacuerdo c¢) Indiferente d)
Acuerdo e) Totalmente de acuerdo

TA(F) T™D( )
SUGERENCIAS:

23.~ ¢ Crees que el Instituto Privado
Juan Mejia Baca brinda precios
justos y calidad en la educacién?

TA(Y) TD( )
SUGERENCIAS:
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ANEXO 4: Carta de aceptacion

v’
JUAN MEJIA BACA

INSTITUTO PRIVADO

CARTA DE ACEPTACION

Dra. Carmen Evira Rosas Prado
Decana
Facuitad de clenclas empresariales

Tengo a blen dingime 3 usted, para s3udaria cordiaimenie y 2 1a vez Informarie
que 13 Sna. MIRIAN LISBETH MENDOZA MERA, Igentificada con DNI. 73582579,
egresada de 13 escusla academica pmfeslonal g2 Adminisiracion de 13 Universidag
*SENOR DE SIPAN"- Chiclayo, ha sido aceptada para reallzar su PROYECTO DE
INVESTIGACION (TESIS) en el area de MARKETING Y PUBLICIDAD, de nuestro
Instituto de Educacin Tecnologico Privado “JUAN MEJIA BACA".

Se expide el presente.documenio para oS fines que estime convenlents,
guedando registrado en el lbro de constancias 2022.

Chiciayo 12 de noviemore 2022.

DIRECTOR CENERAL
IESTP JUSNNEAM BAL

Av, José Quifiones 640
CHICLAYO
www, institutojmb. edu. pe

90



ANEXO 5: Resolucién de Proyecto

Universidad
Sefor de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARLALES
RESOUUCION MAGEE-2022-F ACEM-US S

Chiclayo, 03 de didembre de 202,

VISTO:
El Cfcio N™D403- 2022 FACEM-DA-LISS, de fecha 30 de noviembre de 2022, presentado por la Directon oe |3
EP de Afministracion y proveldo gel Decano de FACEM, de fecha D6/ 22022, donde sildia |3 actualizacion
te Proyecto de tesls, por caucidad, y;

COMSIDERANDO:
Que, de corformidad con |3 Ley Univessiana N 30220 en su articulo 457 que a 13 lefa dice: Oolendon de
gradce y tRulos: L3 obtencion de gradas y tiulos 52 reailzard de acuendo alas edgendas academicas que cada
Mvaﬂmdaa'ﬂuemmamreqmﬂrmrmmm LEﬁrEqumﬂ“m&:ﬂlEﬁﬂglEftEE{-ﬂE1
Grado de Bachiller: requicre haber aprobado s estudos de pregrado, asi cOmo la aprobacion de un trabajo
fe Investigacion y & conodmienta de un idoma exiranizm, de prefsrenca INgies o Iengus Natha.

Que, s2gin At 31" del Reglamenin de Investigacion de |3 Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
mmmmnranmmrm&zmammmmn&mmmmﬁ|ruf.aELalwemgam:n
Fﬂﬂ'E'll'EE‘-E-I.I'IFI'II‘;E'EDE e conocdmienio, asodiada on &
gasuma-M{:a]r mmmu:agmmaummmmmmmpm
e A, 36" ddl Reglamenie de Invesigacion, Indca que & Comité de Investigacien de (3 escusia

muuq:lrmumaam de proyecto de Imvestgacion y del irabajo de Investigacion acorde a las lineas de

Estando 3 ko expussho y & 1s0 de [35 ailbucionss comf=idas y e cormommidad con |35 noimas ¥ regiamenios
igentes;
SE RESUELVE

ARTICILD 1% APROBAR, I sctuallzacitn del Proyecin de Tesls, de la egresada dela 5° de Adminksi=acion,
5N 52 INdca 2N cuadm adjunto.

W BUTOR: (&) TITULO DEL FROYECTO DE TESS LIMEA DE MWESTIGRCION
WERNET G DE AEDEE SOALES ¥ 21 AELAGON .

., | vENDoZE wERE  wRLN = BEETION EMFRERLTIAL Y

| umaemy COM EL POSCIOMSMENTD DE LA MERCS DEL ELUERENDRRENTD

IRETITUTO JUAH MEJA EACE - 2212
ARTICULD 2% DEJAR SN EFECTO, ia resciuckin KD1ET-FACEM-UES-I015, de fecha 11032015, numeral 15

REGISTRESE. COMUNIUESE ¥ ARCHIVESE

~— S -

o r
‘,ié{--‘* '
I'hLL'E H GOSE? JACIMTD

i "I [Teea— an rrlarh S
L L P e = Sy P ]m} T T e e T
mmmlmﬂm NIV LA IR D SERLIR DN 5

Lo Emnmin, Archres
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ANEXO 6: T1

[ Cédige: F1.PP2-PRO2
; AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) | Vemon -

{ (LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024

[ Hoja ldel

L

Pimentel, 27 de Mayo del 2024

Sefores

Vicerrectorado de investigacion
Universidad Sefior de Sipan S.A.C
Presente. -

El suscrito:

nﬂ(mf,\\)ln’:k‘\‘*“)&\Aoﬂ“?}lkBM’ml? ................. presentado y aprobado en
el ano 2022 como requisito para optar el titulo de?ﬁck.ﬁt.c@.&.\*mm&(a..‘.ln . ...".‘.":'\.‘\.S.."!t.‘.gkl‘f‘.... de
la facultad de ciengjas empresariales, escuela de }ML.?!’.\.\}.C’...EYP&Q?\Q!‘E&.......... , Programa
de estudios de ... A S OGN e, , por medio del presente escrito autorizo
(autorizamos) al Vicerrectorado de investigacién de la Universidad Sefior de Sipdn para que,
en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y
muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en este trabajo
de investigacién/tesis, a fravés de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacion a través del
Repositorio Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
https://reposi du.pe. asi como de las redes de informacion del pais y del
exterior.

e Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a losusuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion/informe o tesis y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

ﬁﬂ\Aqu Veca Tnan Lshedh 13582519 “}“':H:
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ANEXO 7: Evidencias Fotograficas
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ANEXO 8: Reporte de Turnitin

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

MARKETING DE REDES SOCIALESY SU  Mirian Lisbeth Mendoza Mera
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA DEL INSTITUTO JUAN ME

Ji

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES

13053 Words 71498 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

41 Pages 236.8KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Nov 13, 2024 12:44 PM GMT-5 Nov 13,2024 12:45 PM GMT-5

® 18% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

» 17% Base de datos de Internet * 2% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de
Crossref

» 11% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico « Material citado

+» Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Resumen
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Anexo 9: Acta de Originalidad

Codigo: F3.PP2-PR.02
ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE RE\{ISI()N Versién: 02
DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION Fecha: 19/11/2024
Hoja: ldel

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de investigacién del Programa de
Estudios de Administracién y Administracién Piblica, he realizado el segundo control de
originalidad de la investigacion, el mismo que estd dentro de los porcentajes
establecidos para el nivel de (Pregrado,) segin la Directiva de similitud vigente en USS;
ademdas certifico que la version que hace entrega es la version final del informe
titulado: MARKETING DE REDES SOCIALES Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
DEL INSTITUTO JUAN MEIJIA BACA -2022 elaborado por el estudiante(s) Mendoza Mera Mirian

Lisbeth.

Se deja constancia que lainvestigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
18%, verificable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el software de

similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de similitud de

los productos académicos y de investigacion vigente.

Pimentel, 03 de DICIEMBRE de 2024
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Dr. Garcia Yovera Abraham José
Coordinador de Investigacién EAP Administracién y Administracién Publica
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